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مقدمه عامة 

لا يمكن للماضي أن يروج ويعلن للمستقبل.إلا أنه يلعب دوراً فاعلاً في تكوين هذا 
المستقبل .واليوم نستطيع القول إننا نعيش عصر الترويج والإعلان» فصورة 
الشركات نفسها أصبحت تباع للعملاء في المجتمع الذي تعمل به. ولا يمكن لأي 
شركة أن تسوق منتجاتها مهما بلغت درجة جودتها إذاً لم تصلها معلومات كافية 
عن تلك المنتجات إلى المشترين في الأسواق .يعتمد الترويج على العناصر الآتية: 
[الإعلان _ البييع الشخصي _ ترويج المبيعات_ العلاقات العامة _ الدعاية 
/النشر- التسويق المباشر. تشكل ههه العناصر مجتمعة ما يسمى بالمزيج 
الترويجي .] ويُعذ الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي (<ذا/ا!.1/13]1©1579) التي 
لا يمكن للشركات الاستغناء عنه ء فهو الأداة الفعالة التي تستخدمها الشركات أياً 
كانت طبيعة نشاطها وعملها ونوع منتجاتها في عملية الاتصال مع البيئة الداخلية 
والكارهيحة لفطب نيا نما اتظحدنةة هنس و لليتطة وس كفا عب نك كندا لبو ظفيرض و الات 
والمنافسين والشركات الأخرى. 

ولدالإعلان مع ظهور المدنية والحضارة وسايرها في تطورهاء فمنذ أن تعلّم 
الإنسان تبادل البضائع كان لزاماً عليه أن يقوم بالإعلان عنها. وكانت المناداة هي 
أولى وسائل الإعلان التي استخدمت في العصور القديمة في المدن مثل: بابل - 
أثينا - روما ... ولم يكن الأمر مقتصراً بالإعلان عن البضائع والسلع واتما أيضاً 
للإعلان عن أخبار معينة وأحداث بذاتها » مثل وصول القوافل التجارية وأنواع 
البضائع الآتية معها وأسماء التجار ووصول السفن. ثم أصبحت المناداة في 
العصور الوسطى مهنة وحرفة منظمة لها نقابة ورئيس. 

وأخذ الإعلان يتقدم بسرعة كبيرة نتيجة الثورة الصناعية واختراع الطباعة؛ فكان 
الإعتادن المطبوع ههه في تيا التسارة في السيرق البيانع غتنو. وكساخ (الشساكد 
التعلى م نصيباً في تقدمالإعلان المكتوبء. فالإعلان المنشور في الصحف هو 
الذي فتح الطريق واسعاً أمام الإعلان الحديث. 

بظهور الإذاعة في الربع الأول من القرن العشرين لم تلبث هي الأخرى أن 
استخدمت كوسيلة إعلانية وجاء من بعدها التلفزيون وأصبح هو الآخر يخدم 
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أغراض الإعلان» كذلك استخدمت السينما في تقديم الرسالة الإعلانية . وصولاً 
إلى الإعلان الإلكتروني اليوم . 

تهدف هذه المادة إلى تعريف الطالب بمفهوم الدعاية والإعلان ودوره في الاتصال 
التدسويقي واستعراض الاستراتيجيات الإعلانية المستخدمة للاتصال بالجماهير 
الس شه فاق 
وعليه فقد تم وضع هذا المقرر الموجه لطلابنا الأعزاء في جامعة الشام الخاصة 
لتمهيد الطريق لهم في التعرف على النشاط الإعلاني والدعائي التجاري وجوانبه 
الإدارية والفنية مدعمة بالصور والإعلانات الحقيقية المقدمة من قبل الشركات 
وجل ما أتمناه أن أكون قد ساهمت في وضع معرفة علمية مفيدة تساعدهم من 
الناحيتين الأكاديمية والتطبيقية. راجيا منهم أن يأخذوا بعين الاعتبار أن: 


الدعاية و الإعلان التجاري سلاح ذو 
حدين. فبقدر مايكتب من نجاح 
للدعاية والإعلان الصادق بقدر ما 
يؤدي بحياة المنتج أو حتى الشركة 
ويقضي عليها تماما إذاً كانت 
الدعاية والإعلان عنها كاذيا ومبالغاً 
فيه أو غير مراع للنواحي الأخلاقهية 
والاجتماعية والنفسية للمتلقين. 





المؤلف 
الأستاذ الدكتور سامر حسين المصطفى 
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الفهرس رقم الصفحة 


الفصل الأول 


الفصل الثاني 


الفصل الثالث 
الفصل الرابع 
الفصل الخامس 
الفصل السادس 
الفصل السابع 
الفصل الثامن 


الفصل التاسع 
الفصل العاشر 
| لفصطغل الحصادي 
عشر 
الفصل الثاني عشر 








موقع الدعاية والإعلان ضمن أنشطة 
الاتصالات في أنشطة الشركة 


ماهية الدعاية / النشر / 


ماهية الإعلان 


دور الإعلان وأنواعه 
مفهوم الحملة الإعلانية وخطواتها 
اختيار الوسيلة الإعلانية 
جدولة الحملة الإعلانية 


تحديد مخصصتت الإعلان (ميزانية 
الإعلان) وتقييم الإعلان 


4.0 


إدارة الإعلان ووكالات الإعلان 
تصميم الإعلان واخراح 


الإعلان الإلكتروني 
المصطلحات 


المراجع 
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فهرس الأشكال والجداول 








قاشع لصفم 

0 

0 

)1-١‏ ذليب كوتلر لا 

ونم | عتصسصوميي 0م 

رم ]| ستصس 0 إما 

67 | سين ضلت تييديعية ]05 

نم | ا ستعضصم 0 إ ما 

لم | ستتصع ا ما 

0 نموذج 3103 للاتصال ع0 

(1-؟() فعالية عناصر م الترويجي وعلاقته بمدخل ال 1108م 

م ا سقصى اما 

الفصل الثاني ماهية الدعاية (لإ4أء1ادادام النشر ) اا 

دم | ماسر 0م 

١‏ وسائل لجنة «جورج كريل» ما عُرِف ب" رجال الدقائق 
الأربعة" 

(5-") شاحنات سامسونغ مزودة بتقنية "15101001 566" 

(؟5-:) استخدام بوستر دعائي يُظهر العدو في صورة غول يحاول 
الاعتداء على عذراء. 
(؟-ه) إعلان عن مرهم خاص بإزالة البثور للفتيات. 
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كم ستعيش برأيك مع السيجارة؟! 


خصائص الدعاية الإعلامية 236035023م10م 1 


أعطني يدك (هل ستساعد في حماية البيئة 
والحيوانات؟! ) 


كم 


جم 


0 0 كم كك كك 
--” و لحم )4حس 


أول صورة تجسسية ل سيارة فورد اكسبلورر ٠٠٠١‏ الجديدة 


إعلان على سيارة شحن خاصة بشركة صنع مناديل ورقية 


أهداف الدعاية 
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دعاية عن تأثير العنف الأسري 


دعاية لمرسيدس 2019 5602 065ع10ع7ا 
هذا المكان مخصص لمن يقود وهو سكران! 
أشكال عرض الصحف 
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أهمية العلاقلات العامة 
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دعاية للعلاقات العامة 
نماذج لقولبة الفاكهة 
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أفضل الأجهزة الكهربائية من الفيشة لتحمي نفسك وعائلتك! 


الدعاية الابتكارية 
إعلان -١‏ إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 
إعلان ؟7- إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 
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إعلان 1 إلى انحل ذات الرداء الأحمر 
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صورة تاريخية لإعلاآن عن مشروب غازي يعود تاريخها 
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لعام !١/89٠‏ 
إعلان عن الموسوعة البريطانية منذ عام ١5١1‏ 


ه65 





المكة لمكنسة ميلا الألمانية قادرة على شفط أي شيء ( 


إعلان المحمولة 
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إعلان تجاري ذكي من طرف شركة كيت كات 
دعاية واعلان فاتح شهية ! 
أهمية الإعلان 
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إعلان كروت ذاكرة 
إعلان لتخفيض الوزن 
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إعلان كريم وجه 
إعلان مستعد للاقلاع عن التدخين 
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إغلان الشتفرات هيلت 4 ١7‏ 
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إعلان عن زجاج صلب لدرجة أنه يمكن أن تحفظ 
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في صنديق القمامة! 


يحب 


يمس حم حم 0 0 0 


إعلان لابتوب خفيف للغاية! 
طلاء الأظافر هذا يجعل أظافرك قوية وحادة للغاية 


إعلان مزيل عرق أكس الرومانسي 0 
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الخطوات: الركيينة الأعدان: الحملاة: الاغلانية 
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(ه-5) إعلان للوسائل الإعلانية هه ١‏ 
(725 ) دعاية واعلان لمنتجات ألبان بشكل إبداعي 
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الفصل الأول : موقع الدعاية والاإعلان التجاري ض من أنشطة الاتصالات 
التسويقية في الشركة . 


أولا - التسويق والمزيج التسويقي : 
بالتوازي مع التضورات الاقتصادية التي مرت بها الاقتصاديات المحلية والدولية؛ 
وصولاً إلى ما يعرّف بالمفهوم الحديث للتسويق» حيث يمكن تحديد مجموعة من 
الركائز الأساسية التي يقوم عليها التسويق في وقتنا المعاصر: 
-تعتمد النقطة الجوهرية للمفهوم 
الحديث للتسويق على اعتبار أن 
الغاية من النشاط التسويقي. 2 د 
الشكل )١-١(‏ إعلان عن أهمية التسويق 
-إن التسويق هو مسؤولية جميع عنااصر وأفراد الشركة على مختلف مواقعهم 
-إن التسويق لا يجوز قصره - كما هو متعارف خطفاً - على وظيفة البيع 
والإعلان واتما هو( إشباع لاحتياجات ورغبات العميل ) بالمعنى الواسع لهذه 
العبارة. بمعنشى أن رجال التسويق يتعرفون على احتياجات ورغبات ومتطلبات 
العملاء ويراعونها في وضع برنامج المزيج التسويقي.(الأزهري١١٠7‏ .ص ).١١‏ 
-إن موضوع التسويق لا يجوز قصره على المنتجات من السلع والخدمات؛ واتما 
المنتج موضوع التسويق هو أي شيء يمكن أن يُشبع حاجة ورغبة لدى المشتري 
أو المنلقي. ولذلك فإن التسويق يخص كل شيء ابتداءً من السلع والخدمات 
المادية وحتى الأفكار والأفراد والشركات. ولذلك فإننا نلمس ظهور كتابات تتوجه 
نحو مثل هذه المواضيع مثل تسويق الخدمات؛ تسويق الأفكارء تسويق الأشفخاص 
تسويق الأماكن»تسويق الشركات إلخ.... 
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ظهر مفهوم المزيج التسويقي في الحقيقة لأول مرة ضمن فعالي ات المؤتمر 
الخاص بهيئة التسويق الأميريكية عام 1143. وقد صرح الخبير 83/65 عام 
قائلاً: "المسوق يش به الطبّاخ الذي يقوم بمزج مختلف المكونات." و يُعدٌ 
الأستاذ 1/16081!. 6076ل الكنغدي الجنسية هو أول من اقترح مص طلح 
المفردات الأربع التي تبدأ بحرف 8 أو ما يسمى بالمزيج 455: 

]]001001 المنتج‎ ٠ 

0 السعر 1106م 

0 المكان ©0136 

.0101701101١ الترويج‎ 0 


بناءً عليه يعرّف المزيج التسويقي 
بأبس طالتعابير : بأنه مجموعه ا 1" ا 
متغيرات قابلة للتحكم بها من قبل ,0 3١‏ 0 
. 1 1 0 5 
الشركة واستخدامها للتأثير في م ,3 7 

/ ( سحادى 


المستهلكين . 





الشكل )5-١(‏ إعلان عن المزيج التسويق 
تذهب معظم الدراسات والبحوث الخاصة بالتسويق إلى تقسيم المزيج التسويقي إلى 
أربعة مكونات وهي كالاتي 
-١‏ استراتيجبة المنتجات : وههي نوع المنتج المطلوب ؛ بتقرير الأشكال 
الخنائة الى حاية سوق ىر سرسية إشئيةر النيييتنا وى سي ضيسة 
السلعة من خلال التركيز على العلامة التجارية » و سياسة تطوير المنتج 
بهدف إشباع الرغبات . 
؟- استراتيجبة التسعير : ويقصد به السعر الذي يحقق الفائدة المرجوة بحيث 
يأخذ سياسة التسعير وضع السوق و المنافسة و الدخول و القدرة على الإقناع 
والجودة و الظروف الاقتصادية العامة 
؟- استراتيجبة النمان و المكان ( التوزييع): و يقصد بها أماكن التوزيع 
المستخدمة في تصريف المنتج و يتم ذلك وفق اعتبارات مثل المواصلات - 
الوضع الجغرافي و السياسي و غيرها . 
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لل 


4 - استراتيجبة الترويج : و يقصد بها الجهود التي تبذل بفرض أحداث تأثير 
معين في سلوك المستهلك من أجل زيادة البيع . 
ويظهر الشكل اللاحق عناصر استراتيجبة المزيج التسويقي ومكوناتها. 





اليكل (1-) بعناصيو 'امقراشيهية الدريج التفيورقي 
المصدر: الصحن. محمد فريد» الإعلان 4 الدار الجامعية. 665 ».ص 5١‏ 


إذآ عد هذه العناصر الأربعة (المنتج - السعر- التوزيع - الترويج ) الاستراتيجية 
الأساسية الذي تدور عليه الحركة التسويقية » و لكن ما الذي يتوقف عليه نجاح 
الحركة التسويقية »وبمعنى آخركيف نستطيع القول إن التسويق هو النشاط الرئييسي 
في منظمات الأعمال وما عداه من وظائف الشركة ليس إلا أنشطة خدمية ؟ 
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الحقيفة إن الحركة التسويقية تتوقف أولا 
وأخيراً على العملاء : لذا نرى أن كل 
الإدارات لابد وأن تصدر عن تعلى مات 
والمددات إدارة التتسويق بالشركة لأن 
الكلمة النهائية هي إلى سوق العميل . 

ولابد أن نشير إلى حقيقة مهمة مفادها 
أن جميمع الجهود التسويقية يجب أن 
تتكامل فيما بينها. فالمنتج الجيد الذي 
يفوق قدرات المشتري الشرائية في السعر 
يصعب بيعه ء والمفتج المتميز الذي لا 
يتم توزيعه في الوقت والمكان المناسبين 
لأيرنى انور إن مائمهيه اضييكت كك 


تناسب | لمشترى 5 
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الشكل )5-١(‏ إعلان عن جهود التسويق 


ولا يقف الأمر عند هذا الحد فالعمل التسويقي لا يتم بمعزل عن أنشطة الشركة 
الأخرىء بل إن إدارات الإنتاج والتمويل . والأفراد » والشراء » والبحوث والتطوير 
كل يعمل يدا بيد مع التسويق . ويؤثر ويتأثر . وبالتالي لا تستطيع إدارة التعمويق 
أن تحقق الكفاءة إلا إذاً تكاملت جهود تلك الإدارات مجتمعة معها . 


اا ل با سي يت يدر رةه يس نات صيايية رةه 
بين إدارة التسويق ( بمكوناتها المختلفة) وبين باقي الإدارات في الشركة. 


ثانياً- مفهوم الترويج وعناصر المزيج الترويجي 


أصبح المستهلك اليوم أمام تقدم تكنولوجي يتيح له الحصول على كم كبير من 


وا قَبة ى 1 
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لذلك فإن الرسائل الصادرة عن معظم أنواع المزيج الترويجي <ذاا!.70000110081]ط 
قد تلاقي التشكيك وقلة الثقة من قبل نسبة كبيرة من العملاء؛ مثل الرسائل الصادرة 
عن كل من الإعلان 8017611151050, التسويق المباشغر 50لأعا13/|.اعع]اناء 
التدس ويق التفساعلى 1150ع1311/. 01613011876 |ءتنتغيط المبيع ات 
537 االبيعالشخصسي ||| ©2617501131.5. والثشئ كل الآأاتي 
يبين موقع الترويج داخل إطار التسويق. 






الدعاية العللاقات 
١ .‏ | و0101 
والندشر ]| العامة | ظ 


ظ 1 المزيج الترويجى ظ 








ترويج 
المبيعات 








الشكلٌ 5-١(‏ ) موقع عناصر المزيج الترويجي داخل إطار التسويق في الشركة . 


المصدر يشكوير العجحادة وعلي رباجية الترويج والإعلان التحصارىئ ؛دار 
اليازردي للنشر والتوزيع » عمان » ٠١٠٠م‏ ص١٠‏ 


يُنظر إلى الترويج على أنه أحد الأنشطة التسويقية التي تقوم بإمداد المس تهلك 
الأخير أو المستخدم بمعلومات عن الشركة والمنتجات والأسعار والخدمات المقدمة 
وغيرها ؛ وذلك بهدف التأثير في سلوك المستهلك وتوجيهه وتحسين الصورة 
الذهنية للشركة وخلق ولاء المستهلك نحو الشركة والمنتجات التي تقدمها. 


والأفكار للجمهور من أجل تبسيط أو تغيير المواقف والآراء لذلك الجمهورء في 
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حين يرى آخرين أن الترويج يتضمن "عملية إجراء الاتصالات مع السوق 

المستهدف بخصوص المنتج » المكان (قنوات التوزيع) » سعر المنتجات ". 

و يمكن إيضاح عدد من هذه التعاريف: 
ه.ه تعريف كورتتر (04186»! ) الترويج : هو النشاط الذي يتم ضمن 
إططار الجهد التسويقي ويتضمن عملية اتصال إقناعي . (الصميدي؛ ٠٠١‏ 
.ص 550.) 
«ه أشار ستنلي ( ل54301(9) أن الفغفرض من الترويج ههو نقل 
المعلومات عن سلعة أو خدمة أو أفكار بأسلوب إقناعي مصمم وموجهه 
للتأثير على ذهن العميل بما يقوده في النهاية إلى تصرف سلوكي باتجاه 
السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي يروج لها ء والذي يعبر عنه في العادة 
بالسلوك الشرائي. (أبو علفة7١٠٠7,.‏ ص4؟١)‏ 
٠ه‏ بينمايبين هنري (ل11817)أن الترويج نشاط للاتصال والتشسيق 
التسويقي بين الشركة والأسواق المستهدفة.( 92.م. 1990صمء8) 
.ه وقدعًرف (علي 7٠١١5‏ ص8 )أيضاً على أنه نشاط يقوم 
بإبلاغ أو تذكير الأفراد أو الشركات و حثهم و التأثير على هم بقبول 
السلعة او الخدمة ثم البحث عنها إما لإعادة بيعها أو استخدامها . 
«ه أما(218 .م ,2011 , .85 كثلال) فقد عرف الترويج على أنه أداة 
لتحقيق العديد من الأهداف إخبارء قياسء إقناع و تحويل الزبائن 
المحتملين إلى زبائن حقيقين. 
. وأخيراً غَرفه راشمان بأنه : نشاط الاتصال التسويقي الذي يهدف 
إلى إبسلاغ الأفراد أو الشسركات أو تذكيرهم لحتهم والتأئيز على هم .لقبول 
السلعة أو الخدمة أو الفكرة قم البحث عنها إمَا لإعادة بيعهاأو 


لاستخدامها مرة أخرى. 


نقول إن الترويج يمشل أولاً وقبل كل شيء عملية اتصال؛ وسواءً كانت الرسالة 
6 كلماقا أو سور مرئتة» ليما أو إقناهاء وكتل: فا خنزاذ تهنا حميعسا هفو 
الاتصال .كما أن عملية الاتصال تعني المشاركة ونقل المعرفة وجعلها معلومة 
ومكشوفة للعيان والآخرين. 
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احلا 


نس تخلص من التعاريف السابقة أن الدور الأساسي للترويج 2000701107 يتمثل 
في خدمة النشاط التسويقيء وذلك من خلال تعريف وإقناع الشريحة المستهدفة 
بخصائص المنتجات» وادراك المنافع العائدة على هم. 
يقول أستاذ التسويق الدولي مأازطم 
'0116»! أن الشائع الآن للأسف الشديد 
هو التوجه نحو الترويج و لا غير سواه. 
ميرف كتحيزة التيجدهعايات: وا لاعلائيحات 
ومحاولة تصريف المنتج دون النظر إلى 
الاحتياجات والرغبات الفعلية للعملاء . 





الشكل )1١-١(‏ إعلان لفليب كوتلر 


فالترويج وبتعريف مختصر : يشكل مجمورعة الاتصالات التي يجريها المنتج 
بالعملاء المرتقبين بغغكرض تعريفهم 1011| واقتناعهم © بالسلع 
والخدمات المطروحة في الأسواق واغرائهم لشرائها. 


وطبقاً لهذا المفهوم » تتحدد أهمية الترويج فيما يلي : 

.١‏ الترويج أحد عناصر المزيج التسويقيء؛ اللازم لتحقيق أهداف المبيعات 
والأرباح للشركة 

5. الترويج عملية اتصال يتم من خلالها إمداد المستهلك بمعلومات عن 
الشركة ومنتجاتها . 

”. الترويج لا يقتصر على إمداد المستهلك بالمعلوماتء؛ ولكن يتضمن 
معرفة رد فعل المستهلك تجاه المعلومات المقدمة . 

4. تساعد المعلومات المقدمة للمستهلك من خلال الاتصال الترويجي على 
التأثير في سلوك المستهلك وتوجيهه بما يتمشى مع إشباع رغباته ويحقق 
أهداف الشركة 

5. يساهم الترويج في تحسين الصورة الذهنية للشركة في السوق . وخلق 
ولاء العملاء نحو الشركة في الأجل الطويل . 
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وانطلاقاً من هذا المفهوم يعمل النشاط الترويجي لخدمة وتحقيق الأهداف التسويقية 
للشركة ؛ وبهذا ظهرت أهمية استخدام العديد من عناصر المزيج الترويجي والتي 
لكل عنصر منها دور مستقل عن الآخرء بإنجاز الأنشطة المناطة به وذلك في 
ظل التنسيق المتكامل بين الأنشطة الترويجية المختلفة؛ ومعرفة الأهمية النسبية 
لعناصر المزيج الترويجي 270070110171 الأمر ضروري يجب على الإدارة 
التسويقية إدراكه للحد من الازدواجية في أدوار عناصر المزيج الترويجي التي 
تسعي لتحقيق الأهداف المطلوبة وملاءمة التكلفة والناتج. 


يتضصمن المزيج الترويجبي <!/8:017061011 مجمورعة من الأدوات المختارة 
والمس تخدمة لتحقيق أهداف الشركة الترويجية المحددة . إلا أن مفهوم المزيج 
الترويجي قد توسع ليشمل أدوات ترويجية أخرى وليص بح بعد ذلك الاتصالات 
التسويقة المتكاملة : 
يتكون المزيج الترويجي من مجموعة من العناصر هي : 
«الإعلان 115170 01م #البيع الشخصي 
© 60أااع5 اوممورعم 


«الدعاية ( النشر )/إأأ6|اانام «ترويج المبيعات 


53165 0026© 


«العلاقات العامة. 6اطناظ التسويق المباشر 110ع1]/12311 أعع01] 
00 
إذا يعفي الترويج جميع أش كال الاتصالات فيما بين الشركة وجمهورهها. 
فالاتصالات هي التي تضمن فهماً بين الشركة وجمهورها للوصول إلى : 
)١‏ تأمين شراء مناسب . 
؟)- تحقيق ثقة بعيدة الأمد في الشركة أو منتجها أو خدمتها. 
ورغم أهمية جميع عنااصر المزيج الترويجيذا/اا.520001100؛ إلا أن هذا لا 
يعنى ضرورة استخدام جميع هذه العناصر في جميع الحالات ولجميع أنواع السلع 
والأسواق.حيث يتوقف تحديد الأنسب على عدة عوامل يبينها الشكل الآتيء منها : 
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الشكل 7-١(‏ ) عوامل تحديد المزيج الترويجي 
.١‏ نوع المشنتج : حيث يكون للبيع الشخصي أهمية عند الترويج للسلع 
الصناعية نتيجة لطبيعتها الفنية واحتياجها لخدمات ما قبل البيع وما بعده.أما 
في حالة السلع الميسرة وسلع التسوقء فيفضل الاعتماد على الإعلان وأساليب 
تنشيط المبيعات» وذلك لانتشار توزيعها جغرافياً . 
.١‏ دورة حيةة المنتج : يكون للبيع الشخصي والإعلان أهمية كبيرة عند تقديم 
المنتج إلى السوق لإقناع العميل بالشراء. أما في مرحلة النمو فيفض ل الاعتماد 
على الإعلان لمواجهة المنافسة؛ وفى حالة النضوج للمنتج تستخدم الشركة 
أساليب تنشيط المبيعات للحفاظ على وض عها الحالي » وأخيراً تظهر مرحلة 
الانحدار ويحتاج الأمر إلى تنشيط المبيعات أيضآاً كتقديم الهدايا المجانية 
وتخفيض الأسعار للتخلص من المخزون الراكد للأصناف المختلفة من السلع . 
*. خصائص السوق : يفضل الاعتماد على البيع الشخصي للترويج عن 
المنتج إذا كان السوق مركزاً في منطقة جغرافية محددة . أما في حالة توزيع 
المفتج في عدة مناطق جغرافية متباعدة فيفضل الاعتماد على الإعلان وتنشيط 
المبيعات . 
٠.4‏ ميزانية الترويج : تميل الشركة إلى استخدام أسلوب البيع الشخصي إذا 
كانت هذه الميزانية محدودة . أما في حالة كون هده الميزانية كبيرة » فيفتضل 
الاعتماد على أساليب الإعلان وتنشيط المبيعات . 
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ثالثاً : خصائص العناصر الرئيسة في المزيج الترويجي وأهدافه 

يتطلب ازدياد أهمية دور الترويج في نجاح الشركات استخدام الأساليب العلمية 
الحديثة في اختيار وتدريب وتحفيز رجال البيعء وتصميم الإعلانات واختيار وسائل 
نشر الإعلانات المناسبة » إضافة إلى ضرورة استخدام أساليب متقدمة في تحديد 
مخصصات الترويج وتقييم برامج الترويج المتنوعة . وبناءً على ذلك فإن المشكلة 
الأساسية لم تعد تتمثل في جدوى الترويج من عدمه ولكنها تنصب على تحديد 
المبالغ التي ينبغي إنفاقها على برامج الترويج المختلفة » واختيار أفضل مزيج من 
أساليب الترويج المتاحة.و يمكن إظهار بعضاً من خصائص كل عنصر من 
عناصر المزيج الترويجي <ذالا! 20013014101 وفق الجدول الآتي2 : 


طريقة الاتصال 


الرقابة على 
المحتوى ات 





جدول رقم )1( 'خصائص العناصر الرئيسة في المزيج الترويجي" 
المصدر :464 .م ,© ,.م0 معامق* نا امعلء]أااا .؟ لانامطلااجد صو أاااللا 
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أهداف الترويج : 
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يهدف الترويج بشكل رئيسي إلى إخبار واقناع والتعريف بالمنتج للوصول إلى 
(المستهلكين -المستعملين -الموزعين -الموردين -والجهات صاحبة العلاقة) 
في الأسواق » وذلك بتقديم المعلومات عن الشركة ومنتجاتها وسياس تهاء واقناع 
المشترين بالتأثير على سلوك الاتصال بهم من خلال عناصر المزيج الترويبجي 
بما يتوافق مع المنافع والفوائد التي يحققها المنتج لهم . ويمكن تحديد أهداف 


الترويج بما يلي : 

. إعداد وتهيئة الإدراك والانتباه‎ )١ 

؟١)‏ تزويد المعلومات عن الشركة أو 
المُنْتِج أو كلاهما . 

") شرح وتوضيح أفعال الشركة . 

:) إغراء واستمالة الوسطاء لشراء 
وخزن المنتج . 

؟) زيادة كمية وتكرارية الإستخدام . 

/) تقليل تقلبات المبيعات . 





1 
5 1 ١ 

١ 
4 ا‎ 


الشكل )5-١(‏ إعلان عن أهمية الترويج 


عليه من أساليب الاتصال والمواد المصممة لتقديم الشركة ومنتجاتها للزبائن 


الحاليين والمحتملين.إن قياس نتائج برنامج الترويج يمكن تحقيقه من خلال قياس 


تأثير الرسالة (الترويجية) على الجمهور المستهدف. 


مالديها من سلعأو خدمات وأفكار إلى العملاء المستهدفين . وبذلك يتجاوز 
التسويق الحديث مجرد المناداة بتقديم منتجات على درجة من الجودة » وتسعيرها 


على نحو يرضي العملاء وجعلها أكثر ملائمة لاحتياجاتهم . 
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دن 


بمعنى أن الشركة مطالبة بإعداد ونشر المعلومات عن منتجاتها في إطار 
مواصفاتها وأسعارها ومدى ما يمكن أن تحققه من منفعة للسوق الذي تستهدفه . 
وعليه يصبح على الشركة أن توجه نشاطها بحيث تشغل دور ريجل الاتصال 
11011101 والْمروّج في نفس الوقت 87000167 . 

يتضمن الاتصال التسويقي عملية توصيل فعالة لمعلومات المنتج أو أفكاره إلى 
الجماهير المستهدفة؛» وقِل أن ندخل في مفهوم الدعاية والإعلان ودوره 
الاتصالي لابد من توضيح مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة كمفهوم 
حديت: الاتصالات التسويقية المتكامئة هو المفهوم الذي يمكّن الشركة من 
تنسيق جهودها وتكامل قنوات اتصالاتها المختلفة لتقديم رسالة واضحة وثابته 
عن: التركة ومنتهاتهساءويييق الثسكل (4-1) :تهون الاتصبالأتك التسويقية 
المتكاملة وأقسامها الداخلية والخارجية: 





الاتصاللات التسويقية المتكاملة 


الشكل )1-١(‏ مضمون الاتصالات التسويقية المتكاملة 
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تحتتاج الشركات أن تقوي اتحص الها بأص حاب العلاقة مع 
الشركة(51316.00101615)الحاليين والمس تقبليين والجماهير العامة. وفي مجال 
الاتصال التسويقي يجب الاهتمام من قبل الشركات ليس بإجراء الاتصالء بل ما 
يجب قوله خلال عملية الاتصال» ومع من يتم الاتصال وكم يتكرر الاتصال. 

رابعا - الدعاية والإعلان التجاري في الاتصال التسويقي 

كانت النظرة للترويج أته يشمل كل من الإعلان» ترويج المبيعاتء الدعاية 
العلاقات العامة» و البييع الشخصي. و لكن العديد من المراجع تضيف لهذه 
الومساتل كل من الانترنت و التسويق المباشر و ذلك باعتبارهما أدوات ترويجية 
ضرورية يستخدمها المسوقون هذه الأيام من أجل التواصل الفعال مع هدف 
السوق. يقوم الترويج في جوهره على عملية الاتصال سواء بشكل مباشر أو غير 
مباشر بين الشركة (ضرف مرسل) وجمهورها ( أفراد. جماعات ومنظمات) كطرف 
مستقبل وذلك لنقل رسالة معينة ذات معنى محذدد أو مقصود عن طريق وسيلة 
معينة (مباشرة أو غير مباشرة) وذلك بهدف ترك تأثير معين من عملية الاتصال» 
وعملية الترويج. يؤدي النجاح في عملية الاتصال كثيراً إلى النجاح في عملية 
الترويج» وخاصة الوقوف على نموذج عملية الاتصال وعناصره ومتطلبات نجاحه 
وعلى العوامل التي قد تعوق نجاح عملية الاتصال لمحاولة تجنبهاء فهناك طرق 
عديدة يستطيع بها رجل التسويق الاتصال بالمس تهلكين» و تتضمن منافذ الاتصال 
المزيج الترويجي وعنااصر تسويقية أخرىء. أما المعلومات المرتدة (التغذية) 
فهيتتض من النتائج من عملية الاتصصالء والمزيج الترويجي يعبر عن مداخل 
الاتصال عن طريق قرارات تتعلق بالميزانيات والأهداف والوسائلء والشكل التالي 
يوضح نموذج الاتصال في التسويق. (الربايعية5141١.‏ ص ””.) 





الشكل ٠١-١(‏ ) نموذج اتصالي عام 
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فإن خطة الاتصال التسويقي هي عبارة عن اتصال تسويقي ذوو اتجاهين. فهي 
ليست فقط أسلوب لإيصال الرسالة التسويقية و لكن أيض ا لتلقي ردود فعل 
الجمهور الهدف من هذه الرسالة/ البسائل و ذلك عن طريق مشاركة الزبائن في 
عملية الاتصال من خلال وسائل البيع الشخصيء التسويق المباشرء المعارض 
التجارية:؛ رعاية المناسبات و الحفلات؛ برامج زيادة ولاء الزبائن و غيرهها من 
نشاطات خدمة الزبائن.(2012 ,لإكاللاة 51 68 1310اها/ا) 

إذآً يتكون نظام الاتصال الترويجي من العناصر الآتية : 

) المصدر(المرسل5©607061!"5‎ -١ 

يمثل الجهة التي تمتلك المعلومات الخاصة بما يروج له من منتجات أو أفكار أو 
خدمات (المحتوى الذي يبث إلى جمهور مستهدف من العملاء الحاليين 
والمرتقبين ).يحتاج المرسل أن يتمتع بالمهارات العامة والخاصة للتأثير بالآخرين 
كما هو مبين في الجدول التالي 


ار ل 0-2 لكت 


. اعتاقت» حاتف وت و 83 





كك | 5 كرت العإعتاءت تو تم زوحت تاولا 
9 العلم الجيد بالموصوع الذي بريد إرساله مهارة ادك 
0# مهارة الكتابة 





٠‏ الذكاء الوظيفي 2 مهررة القراء 
ء وضوح الهدف السليمة 

1 القدرة على التعبير “0 | 2 متت‎ ٠ 
القدرة على تحصيل المعرفة الإصغاء الإيجابي‎ ٠ 


٠‏ القدرة على إدراك فحوى الكلام 

ء القدرة على اختيار قنة الاتصال 
وتوظيفها 

٠‏ القدرة على التقوب يم 











جدول )١(‏ يبين المهارات العامة والخاصة للمرسل 
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إذا يتتضصح مما سس بق أن المرسل هو مصر البيانات والأهداف المطلوب 
ايصالها إلى المرسل إليه . 
"١‏ - الرسالة 16552306 


اتعحيان الرضساله النرو يحيية في المعارمات الي فجن المختصري الى العمتسل وفص 
تكون النص الإعلاني في حالة الإعلان » كما تمثل في حالة البيع الشخصي 
الدعوى البيعية التي يقدمها مندوب البيع. 


تُقسم الرسالة بحسب طبيعتها إلى ستة أنواع » هي : 

أ- الرسالة الحيادية ]|1012 77655396176: هي الرسالة الوصفية التي تعرض 
التسىع كما هنو قنكى الوافسع دون أن تقرنه برأي كاتئنة او متدمطة ؤدوة أرة تكسهةه 
أية مشاعر أو أحاسيس . مثل الأفلام الوثائقية . 

ب- الرسالة الانتقادية 765523206 |1116): هي الرسالة التي تحرص على 
بيان الصواب والخطأ في الموضوع. 

ج- الرسالة الترسيخية 1 1»ا17655306/1161581: هي الرسالة التني تجعل 
هدفها ترسيخ قائم وتبتعد عن التشكيك فيه . 

د- الرسالة الوعظية 655306 6 :: هي الرسالة التي تسعى إلى 
تنوير الناس وتعليمهم وتربيتهم من خلال بيان الخطأ الصواب والنافع والضار 
في القضايا الدينية والاجتماعية . 


ه- الرسالة الخبرية 01]150مع] 5 هي الرسالة التي تهدف 
إلى إيصال خبر ما يراد إخبار المستقبل به سواء أكان هذا الخبر سار أم 


و- الرسالة التحليلية 3103//51507655306: ههي الرسالة التي تفتت النص 
إلى جزئياته لتتمكن من وعي مكوناته ومن إدراك العلاقة فيما بينها ومن معرفة 
أسبابها ونتائجها . 

إذ يجب أن تتضمن الرسالة دائماً على وسيلة جذب للانتباه وفقاً لما تحتويه من 
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5 وسيلة الاتصال 
تنقل الرسائل الترويجية إلى جمهور العملاء المستهدفين من مصدر الاتصال 
الترويجي بواسطة نوعين من وسائل الاتصال هما: 


أ- وسائل اتصال شخصية 
ع القنوات التابعة للمنظمة : تتكون من رجال بيع يقومون بالاتصال 
بشكل مباشر مع المشترين في الأسواق المستهدفة . 
٠.‏ قنوات الخبراء : وتتكقون من خبراء بالمنتجهات يقومون بالحديث 
. القنوات الاجتماعية : تتكون من الجيران والأصدقاء وأفراد العائئة 
والشركات الاجتماعية الذين يقومون بالتحدث إلى العملاء المستهدفين 
وهذه القناة تعرف باسم تأثير كلمة الفم المنطوقة وهي تمثل أكثر القنوات 
إقناعاً للعملاء . 
إذا تعتمد وسائل الاتصال الشخصية على البيع الشخصي 061501١315©/!!70‏ ومديري 
الشركة والمستشارين وأفراد الأسرة والجيران والأصدقاء . 
ب- وسائل اتصال غير شخصية 
تمثل القنوات التي تقوم بنقل الرسائل بدون اتصال أو تفاعل شخصي وتشمل : 
وسائل الاتصصال الجماهيري : تتكقون من الوسائل المطبوعمة 
(الصحف والمجلات والبريد المباشر) والوسائل ذات الانتشار الواسع 
(الراائيسو :والتفصساز ) ووسسيائل العسركن (لوحميات الإعلاسيات” 6 الإتسسارات 
الملصقات) . 
٠‏ الأجواء : وهي البيئة المحيطة التي تخلق أو تعزز ميل العميل نحو 
شراء المنتج. 
.ه الأحداث : وهي الأحداث المصممة للاتصال بالجماهير 
المستهدفة من العملاء » فقسم العلاقات العامة يقوم بتنظيم اللقاءات 
المفتوحة والندوات ورعاية الأنشطة الاجتماعية والرياضية لتحقيق نوع 
من الاتصال مع الجماهير المستهدفة من العملاء. 
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لذت 


تم رساك !عبان غيدر 
الشتكصسية زبيائل غامة لا تخيل 
الصفة الشخصية كإعلاانات 
الجراند والمجصلات والمدياع 
والتلفزي ون والمناس بات الخامصة 
التي تقيمها بعض الشركات 
كالمعارض وحفلات الاستقبال. 





الشكل )١١-١(‏ إعلان لكوكل 
4- مستقبل الرسالة الترويجية 
يُعَدَ مستقبل الرسالة الترويجية هو الجهة التي يسعى المروج للوصول إليها من 
خلال جههده الترويجي وهو في الغالب جمهور العملاء أو قطاع معين من السوق 
له خصائص متجانسة من حيث أنماط السلوك التي يتبناها أفراده . 
يحتاج المستقبل إلى نوعين من المهارات لكي يكون مؤمّلاً لاستقبال رسالة المرسيل 
والتفاعل معها كما هو مبين في الجدول الآتي : 
أ-المهارات العامة ب- المهارات الخاصة للمستقبل 
للمستقبل أمعاماعع؟ عط©ا 01 15 الكا5ة 5060121 
أمعاماعع؟: عط 1501| أأكاة اهاع03606 
المهارة اللغوية ا ا لاد 
المهارة العقلية مضمونها ودلالاتها والتفاعل معها 


المهارة النقدية | ا 11 
17ت 15ت 1١‏ ار 
الأخلاقية ميكار. الكذالء الرأي كا 0 
المجتمع والوطن والأمة 
تالتش تراك 
سس السليلت 
جدول (") يبين المهارات العامة والخاصة للمستقبل 
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إذا المسشةن تو وين تركسنة الفنة الرفس ادل سيان لفسال وتكتلنيفه: الرفيائلك١‏ ا لاتسبيالنة 
باخخلاته المرسل الجدد. 


د- العملية الإدراكية 


يشكل الإدراك جزءاً مهماً في دراسة نظام الاتصال الترويجي وخاصة فيما يتعلق 
بفهم الكيفية التي يستطيع بها الترويج أحداث الأشر الذي تستهدفه الرسالة 
الترويجية في جمهور العملاء المستهدفين . 


ولذلك فان الترويج هو نشاط تسويقي يتضمن عملية اتصال إقناعي تستهدف 
التأثير على أذهان المستهلكين لاستمالة سلوكهم الشرائي» من خلال أحداث 
سلسلة من الآثار الإدراكية التي تبدأ بتعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة 
المروجة وصولاً إلى آشار إدراكية أكثشر تقدماً من حيث مضمونها السلوكي كتكوين 


الانطباعات ثم القناعات فالاتجاهات والميول السلوكية إلى النوايا وأخيرا السلوك 


نفس4. 


يدرك جميع العاملين النشاط الترويجي بأنه فعالية الترويج تعتمد وتس تند على 
فعالية عملية الاتصال المبنية على التفاهم والتناغم بين الشركات كمرسلين وبين 
الفسحتيلكين كمسحتكياية: للتغلومجعيات المرنمحسلة فك الطبهرفه الأول :والمةءلقنة يهو اقحب 
عدة أهمها إظهار المنافع وأسعار وأماكن وأوقات وجود السلع أو الخدمات وكذلك 
متابعته للوصول إلى الشراء.(طلعت أسعد ١95٠‏ ص8١.‏ ) 


إدارة التسويق؛, يجب تحديد مزايا وخمصائص تلك العناصر للاسنتفادة ومعرفة أي 
من تلك الوسائل التي يمكن أن تحقق التأثير الأكبر والأفضل. والذي يتمثل بالقدرة 
على جذب الانتباه واثارة الاهتمام وخلق الرغبة وتفعيل الشراء. 
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ية سان اي ضير ".20000 
المزيج الترويبجبي وتحقيق التكامل 0 " ظ 
والتعاون بينهمء بالخطوات التي يمر بها 
المي تاك جني يتف ران النهائن 
بالشراء أو عدمه. وعلى رجل التسويق 
أن يكون على دراية كاملة بالخطوات 
التي يمر بها المستهلك حتى يصل إلى 
افكاذ القرار. المتانيب:» 
وتتكون هذه الخطوات من : 

3 الانتباه ( ال وعي ) 

17/115 





ا 
0. الاهتمام أد5ع/ع1| 6 د 
6. الرغبة ع0©51] 1 ١‏ 


0. التصرف 6]107./ الثثن كل 1-0 (١‏ اخبدتر لكتدراج 203 


للاتصال 


يطلق على هذه الخطوات بنموذج ال 8-1-0-8 للاتصال: هفو نموذج يعتمد 
على دورة حياة عملية التواصل والذي طوزه إلمو لويس عام 1818. والاسم ما 
هو إلا الأحرف الأولى من الكلمات التي تمثل المراحل التي يمر بها متلقي رسائل 
التواصل: بدءاً من مرحلة الوعي بوجود الرسالة حول الخدمة أو الفثة او الغرض 
(3]617655/لال)؛ مروراً بكل من مرحلتي الاهتمام بالنصّ ورسائل عملية التواصل 
(10161651) لتجميع كمية من المعلومات حول الخدمة أو الفقة أو الغغرض من 
أجل إتخاذ قرار مبني على معرفة؛ ومرحلة الرغبة في الانصات (06©518) من 
أجل أخذ موقف إيجابي؛. وصولاً لمرحلة اتخاذ الخطوة التنفيذية (861017) والتي 
هي تغيير المواقف والتصرفات من أجل اتخاذ قرار الشراء أو جعل المتلقفي من 
المواليين والمدافعين والموصين باس تخدام السلعة أو الخدمة أو الشركة صاحبة 
الحملة؛ وبالتالي تحويل الجمهور من مجرد متلقي للرسالة الدعائية عن طريق 
وسائل الإعلام إلى مصدر لنقل هده الرسالة عن طريق صفحات التواصل 
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وتختلف الجهودد الترويجية المبذولة ومدى فعالي تها باختلاف المراحل كما هو 
مبين في الشكل الآتي 





الشكل )١5-١(‏ فعالية عناصر المزيج الترويجي وعلاقته بمدخل ال ./9/./ 


المصدر: الصحن. محمد فريد. الإعلان ٠‏ الدار الجامعية. 5..” عدص ٠١‏ 


نحجد من خلال الشكل السابق أن هناك علاقة بين خطوات الشراء للمس تهلك 
وفاعلية كل أداة من أدوات الترويج. 

فالإعلان ذو فاعلية عالية في خلق الإدراك والاهتمام بالمنتج» وتقل فاعليته في 
المراحل الأخرى. 

في حين نجد أن البيع الشخصي تزيد فاعليته في خلق الرغبة واتمام عملية التبادل 
ويقل استخدامه في خلق الانتباه والاهتمام بالمنتج. 

بيئما نجد أن تنشيط المبيعات له أكبر الأثر في دفع المستهلك للشراء في نهاية 
المرحلة. 
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الت 


وأخيراً فإن الدعاية ( النشر) تساعد في خلق انطباعات جيدة عن المنتج والشركة 
ولكن تأثيره محدود في الحصول على المبيعات. 


و نسطلطيع القول كخلاصة 
لما سبق بأن الاتصال 
التسويقي له هدفان هما : 
> الهدف التجاري : وههو 
بيع أكبر قدر من المنتجات 
(سلع و خدمات ). 
> الهدف الاتصالي:هي 
الربسالة التي تبعث على 
شكل دعاية وإعلان و التي 
الشراء وفي بعض الأحيان 


التجاري والاتصالي . 00 0 
الشكل )١5-١(‏ إعلان لأهداف الاتصال 
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الفصل الثاني : ماهية الدعاية (لإأأء1اطنام النشر ) 











تتميز الدعاية بدرجة كببرة من المصداقية 
مقارنة بالإعلان نظرا لأنها تصدر في شكل 
إخجاري عن جهات محايدة وفي وسائل 


"5"... 


أولا : تاريخ تطور الدعاية 
ثانياً : مفهوم الدعاية 
ثالث - عناصر وأشكال الدعاية ( النشر ) 
رابعاً: أهداف الدعاية 
خامساً : الأساليب المتبعة في الدعاية 
سادساً : الفروق الجوهرية بين الدعاية 
(النشر) والإعلان والإعلام والعلاقات العامة 
سابعا : طرق قياس وتقييم الدعاية 





لإأأء1اأطنام 
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:/ 


الفصل الثاني : ماهية الدعاية (ل/إأأء1الادام النشر ) 


أولآً - تاريخ تطور الدعاية : 

لإا 1أانام تع طمامهاع/اع3200ل1م0أساط ع1 
تاريخ الدعاية يرتبط بتاريخ البشرية نفسه على الأغلب ؛ فمنذ أن بدأ الإنسان 
يعبر عن نفسه بأساليب مختلفة كالكلمات والكتابة والرموزء و كانت الخطابة 
إحدى وسائلها التي استعملت زمن اليونان بصورة واسعة جداً سواء كان ذلك في 
المجال السياسي أو غيره من المجالات . 


فمنذ أن أخذ الإنسان يعبر عن نفسه من خلال الكلماتء الكتابة» الرموزء» فإنه لم 
ينفك يبحث بشتى الوسائل» من خلال الإيهامء المبالغة؛» تحريف الحقائق» إعادة 
صياغة الأخبار. من أجل الوصول إلى هدفه. ففي تاريخ مصر الفرعونية مثلا : 
نجد أن الفراعنة كان يلغى أحدهم الآخر ويهدم معابده ويهشم تماثيله ويكسر 
منحوتاته ورموزه» وقد حدث مثل هذ الأمر قبل ثلاث آلاف عام تقريباًء وكذا 
الأمرر في حضارة وادي الرافدين بين السومريين والأكديين وفيما بعد بين الآشوريين 
والبابليين وكل الأقوام التي عاشت في العراق القديم. فأزاالت رموز معينة أو أفكار 
معينة والتهيئة لإحلال رموز جديدة ومنحها الشرعية والحمضور لا يتم إلا عبر عمل 
واتحضيوق :ووشائل: الذهاية : 


انحا التيس نقتس تلحش ل ون الخد مقتنت هين القطا "نه اسمتعيلن ع نجل العنرت 
إذز كان اعتمادهم عليه في الدعاية أكثر من أية وسيلة أخرى. ولذلك كان الإنسان 
يبحث بشتى الوسائل من أجل الوصول لهدفه المبتغىء وذلك من خلال الإيهام 
والمبالغة وتحريف الحقائق واعادة صياغة الأخبار. وحسب روايتي ابن حجّّة 
الحموي في كتابه “ثمرات الأوراق“» وأبو الفرج الأصفهاني في كتابه الشهير 
“الأعيياتن: "عدن رشتحة بين عبان الصعية اهيز سكين الددارفي 


(أ. 7136032156اعع لل// :5 110طا) 
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فدم تاجرٌ إلى المدينة يَحمِلَ مِن خْمْرٍ 
العراق» قباعها كُلّها إلا السودء فشكا إلى 
البيدارمي ذليك. وكسبان البسدارمي فسد نسيبيك 
وتعبدء قعمل أبيات وأَمِرَمَن يملك صونًا 


نكا تفتى هما فى المديدة: 


.١ه‏ 000 ع . 
وم 5 8 وس 2 

دقن ائزز لعا | حوبي شين 
د 0 34 5 3 

2 عليه صّلاتة وصيامّة - لا تقثليه 


لني 

مر ل 
بحق دين محمد 
٠‏ ين 5 
ذه 0 


فشاع الخبِرُ في المدينة أنَّ الدارمي رَجعَ 
فين فده وكعتيق مباحية الخفياز | سود 
فلم يَبِقَ في المدينة المنوّرة فتاة أو سيّدة 
إلا اشترت لها خماراً أسود. فلمًّا أنفذ 
مبين في الشكل (؟-١)‏ 5 


5 ففلت بزاهِب اك 


+ 
1 3-5 
8# 5 
3 يا 


7 46 9 
7 1 : 3 03 1 0 ١ 
> هاة‎ 


في الخمار الأسود 


قل للسليكة الى الخمار الاو - 


3 





الشكل )١-١(‏ صورة المرأة ذات الخمار 

وثعد هذه القصيدة دليلا واضحاً على ارتباط الفنّ بالواقع المادّي والاقتصادي 
والاجتماعيء فهو نتاجه ومُطوّرهء فهو ينتج النموذج الجمالي (ارتباط الجمال باللون 
الأسود) في تفاعل مع السلطة الدينيّة والاجتماعيّة والثقافيّة المهيمنشة في ذلك الوقت 
((إجبارّة ارتداء الخمار)) ليستفيد منه المجال الاقتصادي لارتباطه في هذا 


الموضع بحادثة كساد التجارة وواجب الدعاية لها بطريقة مختلفة. 


وقد شغلت الدعاية دوراً بارزاً في المجال الديني أيضاً . فأعمال الأنبياء هي في 
جوهرها عمل من أعمال الدعاية»: فهي في الأساس دعوة إلى الحق ومثل هذه 
الدعوة تخاحب العوااخف وتتجه 0-5 تحريكها ذفهي تعمد افا عبن الثنواب 


والعقانب: 
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55 


وكان الهدف الأساسي من الدعاية في القرون الوسطى التأثير على العواطف وفي 
وقتنا الحاضر ظهرت الأناشيد الوطنية والخطب الحماسية وكان لها تأنثيراً كبيراً 
على تحريك عواطف المواطنين من ناحية . واعتبرت وسيلة من وسالئل الدعاية 
التي لها تأثيرها على إثارة وتحريك سلوك الإنسان 
اتجهت الدعاية في بداية هذا القرن 
إلى دفع المواطنين نحو تبني الفكرة 
التي تقدمها الدولة:, بالإضافة إلى 
تحريك العواطف و لم تعد الدعاية 
مجرد فن وتجارب خلال الحرب 
العالفية الأولبى »تسل أضفهت علمسا 
له قواعيده وأصسوله الثايقية > فيثلة : 
تم الاستخدام المعاصر لمصطلح 
الدعاية بأميركا وبريطانيا في بدايات 
القرن العشرين وبالتحديد في الحرب 
الفالعية !| دراي > خراما دعسا البرنين هر ١‏ 
في عض ويتها كر المفكرين از ف 00 

والمنظرين الأكاديميين أمثال جون 0 


4 


للفلا 


ميقا 





ديوي. فالتر لبمان. أدوارد بيرنايس. الشكل 5-5 ( وسائل لجنة «جورج 
كنذلك كيئمسا تاسبت فى بريطائيسما كريل» ما غرف ب<<_" رجال الدقائق 
وزارة للدعاية التي أخذت على عاتقها الأربعة".>> وهو جيش متطوع يلقي 
مهمة تحريض الشعب الأميركي ضد خطبًا وطنية لمدة أربع دقائق. 

الأأمان. كما هو مبين في الشكل 

35-1 سالك ر بيت التيسير ل 

المتحاربة أهمية الدعاية وأخذت ترسم 

خططها الحربية إضافة إلى الخطخط 

الأخرى التي تؤدي إلى تثبيط همم 

الجيوش المعادية لغرض سقوطها . 
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وه 


كما أخذ رجال الدعاية يستغلون كل حادثة ويفسرونها لصالح النجاح في الحرب 
ونجحت في ذلك نجاحاً عظيماً . أما خلال الحرب العالمية الثانية فقد تغير الأمر 
نعسة | نمتتكمال: الزاصميى التسائه بضمحورة تسافلة وو اشسفة ههدا :وكات الذهايية تيده 
الوسيلة مجالاً واسعاً في بث المعلومات والأخبار عن الجيوش المتحاربة خلال 
تلك الفترة وتفنن رجال الدعاية في إبراز تجاربهم وعبقرياتهم في مجال الدعاية . 

كما ولابد من التأكيد على أن الدعاية الإعلامية والتجارية التي برزت بشكل بارز 
جداً بعد الحرب العالمية الثانية غرضها دفع المواطنين لشراء البضاعة بطريقة 
وأخرى و تغير أفكارهم بالإعلام 

و بعد ذلك ظهرت العديد من الدراسات والأبحاث التي درست هذا المفهوم من 
جوانبه كافة. 


وهنا لابد من توضيح معنى الدعاية /إ1أءأاطنام والإشاعة 11701لا!: 


فالدعاية(/[1أ6االام) تمثل محاولة التأثير في الناس وجذب اهتمامهم وتغيير 
سلوكياتهم لأغراض تهم صانع الدعاية كالأغراض التجارية . 

بينما الإشاعة (00701ا؟ ) اصطلاحاً فتمثل النبأ الهادف الذي يكون مصدره 
مجهولاً وهفي سريعة الانتشار وذات طابع اسنفزازي أو هادئ حسب طبيعة ذلك 
النبأء أما في اللغة : الشيّاع يعني الانتشار والتقوية؛ يقال شاع الخير أي كثر 
وقوبي » والحقيقة أن هذين التعريفين الاصطلاحي واللغوي يبينان المعنى العام 
للإضاعة .ومن أساليب الإشاعة ( الدعاية ) المنتشرة في المجتمعات ما 
يلي (3831.000016.6011[»© ) : 


9و 
5 


١‏ - أسلوب النكتة : يوجد للنكتة أشراً كبيراً في الرأي العام وخاصة في الشعوب 
ذات البيئة الفقيرة التي تميل بطبيعتها إلى ذلك؛ وقد يحدث أحياناً أن يكون 
لبعض النكت تأثير في الرأي العام أكبر وأعمق من تأثير المقالات الصحفية 
والأحاديث الإذاعية, ولذلك تهتم البلاد المعادية دائماً بجمع النكات ذات الهدف 


2ت ابيحجلوث التكتصسيران: لأ مكف الانحتعناء عن كران الأعاية السياسسسية أو 
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ىه 


الكعمداهين «تهمز:: عتدنا تعسذة .فده الأسداليف فد لا تخيضن الافايسة النسابية فقية 
تتعّداها إلى الدعاية الطيبة والإيجابية. 


*- الأسلوب الديني: هذا الأسلوب خطر جداً إذ يصل إلى الأمة بأعماقها 
وعقائدها ويحاول ضريها ونس ف كيانها العقافدي وتحقيق مصالح ورغبات 
المقدمين للدعاية وفق ما يرغبون إذا ملكوا الأداة لتسيير الأمة . 


:-أسلكلوب الاستضعاف والاستعطاف : يستخدم هذا الأسلوب بهدف التأثير في 
نفوس الطرف المقابلء وعليه تعتمد الحركة الصهيونية هذا الأسلوب كثيراً في 
نشر دعاياتها ضد الدول العربية في أمريكاء فمثلاً: استخدمت الصهيونية عبارات 
مؤثرة في نفوس الشعب الأمريكي مثل قوله: (أعطونا لنعيش)؛ ومع هذه العبارة 
سيريا لوطي لاي يهني باسير 


ويستجدون عطاءهم. 


ه-الشعارات : يشمل الكلمات البسيطة التي تصدر عن الزعماء في كل حركة 
من الحركات السياسية والاجتماعية ثم يرددها الشعب نفسه ؛ وربما تدخل الأناشيد 
والقصائد الشعرية والأغاني لتزيد من مصداقيتها. 


5-أسلوب منطاد الاختبار أو جس نبض الرأي العام : يتم ذلك عن طريق 
الإشاعات وإطلاقها بين الناس في وقت معينء ثم القيام بتحليل الرأي العام 
بالنسبة لهذه الشائعات» فإذا أثبت التحليل نجاحها نشرت وتكررتء واذا ثبت 
فشلها يتم تغييرها. 

- أسلوب الكذب والاختلاق. كما قال هتلر: إئه كلما كبرت الكذبة كلما 
أمكنت في بعض الأحيان من أن تتسجل في الأذهان." 

/- الصورة الكاريكاتيرية: تستخدم الصورة الكاريكاتيرية للنفاذ إلى العقل بدون 
عناء» وتعّد وسيلة مختصرة ولكن عميقة الدلالة والأثر. 
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ه١‎ 


4 -الأسكوب الاستتكاري: يتمُ بأن تطضرح الإشاعة بلهجة اسنتتكارية تثير لدى 
الإنان تحفّزاً استتكارياً مقابلاآً لمعرفة الحقيقة واستتكارهاء وشم يأتي أسلوب 
الإثات كامتداد للأسلوب الأول حيث أن إيجابية رد الفعل في الأسلوب الأول هو 
تقرير معلومات الإشاعة لحقيقة تابتة. 


٠-أسلوب‏ خلق عدو وهمي للأمة . يحاول أن يفترس الأمة في أية لحظة 
(وهما)؛ وهنا يصبح من الميسور إصدار مختلف أنواع الإشاعات بشكل مهوّل 
وفي أي وقتء وهذا أسلوب يستخدمه الزعماء الديكتاتوريون في الغالب إذ 
يصنعون أمام نظر الشعب عدوا كبيراً وخطيراً ليروا سياساتهم الخاطئة ويصرفوهم 
إليه بدلا من قضاياهم المصيرية. 


١-الأسكوب‏ العكمي : يطرح البعض الدعاية بأسلوب يدعي أنه علمي 
ويتفلسف في الكلام في سبيل جلب ثقة المقابل بأنه عالم وفاهم فيتقبل منه 
الإشاعة برحابة صدر. 
5- أسلوب الاحتواء : يعني محاولة إفهام المقابل أنه على رأيه ومذهبه . وبعد 
أن يطمئن إليه يبدأ المشيع ببث أفكاره شيئاً فشيئاً فلا يجد معارضة من الطرف 
المقابل في تقبّل رأيه لأنه وثق بأن المشيع معه في المبدأ والفكرة بينما المشيع 
يحاول تمرير إشاعته وأفكاره بهذا الأسلوبء ويشير القرآن إلى مثل هولاء الناس 
بقوله: ( ومن الناس مَنْ يقول أمنّا بالله واليوم الآخر وماهم بمؤمنين يخادعون 
الله والذين آمنوا وما يخدعون إلا أنفسّهم وما يشعرون) (البقرة: /-1) . 
وأخيراً يمكن هنا تقسيم الدعاية بصورة عامة إلى أربعة أنواع حيث تتلون 
بألوان مختلفة . وكل لون منها يعبر عن الأسلوب والهدف المستخدم :( خضر 
والمصطفى ٠١١54‏ ص 7*5 ) 
١-الدعاية‏ البيضاء: 
هي تلك الدعاية المكشوفة الواضحة المعلومة المصدر وذات النشاط العلمي 
والتني تسعى لهدفها المحدد . كالصحف والراديو والتلفزيون والانترنيت ووسائل 
الإعلام الأخرى التي تؤدي إلى الاتصال بالجماهير. 
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ه 


تهدف الدعاية البيضاء إلى إحداث تأثيرات إيجابية مرغوبة على الجمهور 
المستهدف من خلال نقل المعلومات والآراء والأفكقار والحقائق الصحيحة 
الني تظهر وتؤكد الجوانب الإيجابية لرفع الروح المعنوية . وهنا تقترب 
الدعاية بدرجة كبيرة من الإعلام مع وجود بعض اختلاف في أن الدعاية 
مازاالت تنطلق من خلال أهداف لتأثيرات مسبقة » وتخفي الجوانب غير 
المرغعءبة أو سلبية ٠.‏ مثل : الدعاية الانتخابية النزيهة التي تقوم على 
حقائق وامال وطموحات صادقة في سبيل تحقيق اسنفادة لجموع الناس وليس 
لمجرد تحقيق مارب على مستوى الفرد المرشح .ومثال على الدعاية البيضاء 
لشركة سامسونغ الشكل الاتي : 


عطنن تاعنانة السسيدر ودة 


ةا ظ / 


بتقنية"[0لا0!(آ] 6ع " 
النتخغر من خباال التي 
تمكن السائقين من رؤية 
الطريق أمام الشاحنات 
وبالتالي تجاوزها بأمان 
حيث تزود كل شاحنة 
بكاميرا في المقدمة تعرض 
ماتصووره على أربعة 
شاشات في الخلفية . الشكل (5-” ) شاحنات سامسونغ مزودة 


بتقنية" 1101001 566 





"-الدعاية السوداء: 

تعتمد على الشائعات و الأكاذيب والتحري ف الواضح للمعلومات والآراء 
والحقائق ويهدف هذا النوع من الدعاية إلى التأثير الهادم على الروح المعنوية 
للمستهدفين » وغالبٍاً ما تكون مصادر هذا النوع من الدعاية غير معلومة 
وسرية ولا تفصح عن نفسها ؛. ويص عب اكتشافها ببسهولة. كما يمكن أن 
السرية . 
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مصددرها ولكلنها تنمو وتزداد 
معلوماتها بطريقة سرية . ويكثر 
استخدام هذا الأسلوب في الدعاية 
أوقات الحروب والأزمات بين 
الدول والأفراد . كما هو في الشكل 


(5-: ) . ومن الأمثلة على ذلك 


: استخدم هتلر سلاح الدعاية ضد 
انجاترا وفرسا لتحطيم الروح 
المعنوية للشعوب في كلا البلدين 
ليفتح الطريق أمام قواته للغزو 
وعندما بدأ بنشر أخبار وشائعات 
فرنساء تغرق الشعب الفردنسي في 
قضايا فرعية داخلية تزعزع روحه 
المعنوية ومن جانب أخر وقفت 
قوائه على الحاتب الآأخر ين نهسن 
الراين لتعلن من خلال مكبرات 
الحصوت للقوات الفرنسية المرابطة 
هناكءأن الانجليز يريدون أن تكون 
القوات الفردنسية هي كبش الفداء 
في الحرب في نفس الوقت الذي 
يغرق فيه جنود انجلترا مع نساء 
الفرنسيين في حانات فرنساعكلها 
دعاية قامت على إشاعات وأكاذيب 
الانجليز والفرنسيين وكادت تحقق 
أهدافها . 
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الف كل ):-5١(‏ استخدام بوسمتر 
دعائي يُظهر العدو فيمصورة غول 
يحاول الاعتداء على عدراءءأكثر 
بلاغة من كثير من الكلمات التي 
تضيفه حخظر العدوى. 
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"-الدعاية الرمادية: 

هي تلك الدعاية التي لا يهمها أن يعرّف الناس مصادرها الحقيقية ولكنها 
تختفي وراء هدف من الأهداف ويمكن أن تسعى الدعاية الرمادية بالدعاية 
غير المباشرة لأنها ظاهرياً تخاطب العواطف ولكنها سرياً لها هدف معين 
وربما خير دليل على ذلك هي الدعاية السرية. وتعّد أكثر خطورة على 
المستهدفين من الدعاية البيضاء . حيث تعتمد على استخدام المضامين 
والأساليب الأكثر تأثيراً على الجمهور ؛ فهي تعتمد على بيانات ومعلومات 
وحقائق ص حيحة ولكن تعاد صياغاتها وترتيبها وتنسيقها واخراجها وتقديمها 
بصورة جديدة » ولا مانع من إضافة بعض الأكاذنيب بشكل دقيق وغير 
ملموس بين سطور أو معاني الحقائق السابقة . 


ويصعب على العين أو الأذن غير المتخصصة اكتشاف هذا الخداع أو التحريف 
وتركز الدعاية الرمادية على مخاطبة الغرائز مع العقل . ولكنها لا تفصح بشكل 
مباشر عن ذلك » ويكشف هذا النوع من الدعاية عن مصدره في نفس الوقت الذي 
يعمل على أن تظل اتجاهاته وأهدافه غير واضحة وغامضة بالنسبة للجمهور. 
ومثال على الدعاية الرمادية: إعلان عن مرهم خاص بإزالة البشور للفتيات كما 
موضح بالشكل الاتي 





الشكل (5-5) إعلان عن مرهم خاص بإزالة البثور للفتيات. 
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-الدعاية المضادة: 
تعتمد على الجهود التي يبذلها جمهور المستهدفين أو الجهات التي تعمل 
على حمايتها لإحباط تاأئثير الدعاية المغرضة أو الضارة بجمهور 
المستهدفين . ومثال على الدعاية المضادة يوض حها الشكل الآتي : 





تالآ 0 5-5ظ 

تعصضد]! 2 
( الج > ل 
لايح ع 
خححىيوى »1 ! ب 


امم مم جري. حصضةه 


الشكل (5-7 ) كم ستعيش برأيك مع السيجارة؟! 


ا - 
ا يي 


تمد الدعاية الجيدة والهادفة أو الدعاية البيضاء هي الأفضل لأنها تعيش 
طويلاً من خلال ادراك واقتتاع الجمهور بمصدقية مصادرها وغاليِاً لا 
يشعر الجمهور المتعامل مع إلى ات الدعاية بوجود أهداف تجارية تقف 
خلفها وبالتالي الارتباط بما تقوله أو تقدمه هذه المصادر مستقبلاً بعكس 
أنواع الدعاية الأخرى التي ينصرف عنها الجمهور عند اكتشافه لعدم 


ثانياً : مفهوم الدعاية /إ6أع1اطنام 


تشضغل الدعاية المميزة دوراً كبيراً في التعريف عن المنتجات وتسويقها على 
العملاء لاختيارهها دون غيرها من المنتجات المنافسة. ولكن يصعب تصديق 
مقولة بأن الدعاية هي في صالح العملاء دائماً ومهمتها الإعلام السليم عن 
جودة السلع والتعريف بخصائصها ونوعيتها. فالدعاية الصحيحة هي وسيلة وأداة 
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فعالة في تنمية ذوق العميلء والتعريف بأنواع ومواصفات السلع الجديدة . كما 
أنها تساهم في تحسين ثقافة الاستهلاك لديه .وتعتمد الدعاية على ثلاثة عناصر 
هي الإيمان والفن و المشاعر. 


يرى بعض المفكرين أن الدعاية ل69أ»1انانام تُمّد أهم من الإعلان »؛ فبدلاً من أن 
تنفق نصف الميزانية على الإعلان اعمل على إنتاج وتقديم شيء متفرد لدرجة 
تلفت نظر الإعلام والرأي العام دون بذل جهد كبير . فمثلاً : عندما أنتجت شركة 
'زيروكس" أول أجهزتها احتفلت بها وسائل الإعلام » ولم يكن ذلك إعلاناً بل 
دعاية مجانية. كذلك حققت نجاحات شركة "بيل جيتس " في مجال الابتكار الكثير 
مخ الذعانة والعلاقات العامة لميكروسوفت: . 

أدرك «إدوارد بيرنيز» أبو العلاقات العامة أهمية الإيمان عندما عمل على حملة 
تسويقية لإحدى شركات التبغ» فقد ربط التدخين بقضية لها أنصارهاء هي حرية 
المرأة. واستغل إيمان بعض النساء بالقضية لتسويق التدخين للنساءء: فحوّل 
السيجارة من مجرد تبغ ملفوف في ورقة إلى " شعلة الحرية" حتى صارت المرأة 
المدخنة رمز للحرية . 

فالدعاية تمثشل عملية صناعة الخبر عن شخص ومنتج أوخدمة بحيث يظهر هذا 
الخبر في وسائل الإعلام المقروءة والمسموعة والمرئية. 

وأرغب في لفت أنظار طلابنا الأعزاء إلى أن الدعاية المقصودة في هذا المقرر 
هي الدعاية الترويجية ( النشر 19أ16اطنام) . وضرورة التمييز بين الدعاية 
(النشر) ل1أ16انام كعنصر من عناصر المزيج الترويبجي. وبين الدعاية 
الإعلامية 07:003903103. حيث المقصود بالدعاية هنا العنخصر غير الشخصي 
والمجاني من عناصر الترويج والاتصال التسويقي بين الشركة والعملاء. وههفي 
تختلف كليا في مضمونها وأساليبها عن الدعاية الإعلامية (بروباغاندا). 

حيث المقص ود بالدعاية ل1611اطنام هنا العنصر غير الشخصي والمجاني من 
عناصر الترويج والاتصال التسويقي بين الشركة والعملاء. وهي بذلك تختلف كلياً 
في مض وونها وأساليبها عن الدعاية الإعلامية (بروباغاندا00003903008) . فعلم 
الدعاية أو«البروباغندا» قدمه العديد من العلماء بأنه فرع من «الاتصال» أو «علم 
الاجتماع» الذي يبحث في شؤون المجتمعات وقد استثمرت ألمانيا النازنية هذا العلم 
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طوال الفترة الهتلرية؛, كما قامت الولايات المتحدة في الحرب العالمية الثانية وبعدها 
بتطوير «البروباغغ دا» وأدواتها واستثمارها بش كل واسسع في حروبها بالعراق 
وأفغانستان وسورية وغيرها حتى بات جزءاً أساسياً من السياسة الأميركية.(محمد 
نصر مهنا :7٠٠١‏ ص 35 ) 

ويمكن إيضاح معنى الدعاية الإعلامية 030310003( بالخصائص المبينة في 
الشكل التالي 


ادعاء 
الموضوعية 


١‏ إثارة 
ل 
إشباعها 


الدعاية 
الإعلامية 
0323 


5- الاستفادة 0 
من المناقشة 
والبرهنة 





الشكل (7-7 ) خصائص الدعاية الإعلامية 0100362103 


تدل الدعاية ( النشر لاإأأء1اانام ) على الجهود الواعية التي تبذل لنشر أفكار 
وآراء أو معتقدات معينة عن الشركة ومنتجاتها من أجل التأثير على الرأي العام 
وعلى السلوك الاجتماعي للجماهيرء دون أن تفكر الجماهير في الأسباب التي 
دفعتها لتتبنى تلك الآراء والمعتقدات والبحث عن منطقياتها .ومثال على الدعاية 
يوضحها الشكل الآتي 
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الشكل 8-١(‏ ) أعطني يدك (هل ستساعد في حماية البيئة والحيوانات؟! ) 


تعريف الدعاية (لاأأء1ادانام النشر): 
يُعدٌ نشاط الدعاية (النشر) أحد الأنشطة المستخدمة في مجال التسويق حيث تعتم ١‏ 


© عرف (ذكي خليل1996]) الدعاية: عبارة عسين تتببل معلومات وفقق 
اتجاه معين للفرد أو الجماعة في محاولة الشركة للتأثير في الرأيء» وتغيير 
الاتجاه للفرد والجماعات باس تخدام وسائل الإعلام والاتصال بالجماهير أو 


هي عبارة عن عرض ونشر معلومات بشكل إخباري. 


أما( قحطان العبدلي و بشير العلاق )١115‏ فان الدعاية هي "" 
وسيلة غير شخصية ومجانية للترويج عن السلع و الخدمات أو الأفكار 
للجمهور بواسطة جهة معلومة أحيانا " 
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وحسب ( محسن عبد الصبور 8٠٠0٠١‏ 88) : فإنها اتصال في 
شكل قصة إخبارية عن الشركة أو منتجاتها أو الاثنين معاً . تنقل رسالة 
إلى عامة الناس من خلال وسائل الإعلام بدون أجر. فعرفها بأنها اتصال 
في شكل قصة إخبارية عن الشركة أو منتجاتها أو الاثشين معاً . تنقل 
رسالة إلى عامة الناس من خلال وسائل الإعلام بدون أجر. 


الدعابيية + التتباظوالفين اذى يحخميل الاخيرين علس سباوك نياك 
معين ع كانوا يتخذونه لولا ذلك النشاط ْ/ الموسوعة الحرة 'ويكيبيديا") 


٠‏ 2 عرف نورمان باول الدعاية : بأنها نشر الآراء ووجهات النظر التي 
توؤوئثر عل بي الأفكقار أو السشس لوك أو كلاهم امه اآا. 
610 . 51855 نا ك١‏ !| !]. لالالانالانا 

يتضح من التعاريف السابقة أن البعض يرى أن الدعاية تمثل فن التأثير 
والسيطرة والترغيب أو الضمان لقبول وجهات نظر القائمين بالدعاية وآرائهم 
وأفكارهم ومعتقداتهم.بينما يرى آخرون أن الدعاية تمثل نشر المعلومات بين 
الناس الهدف منها التأثير في الرأي العام وفق اتجاه. 


ويمكن تعريف الدعاية : بأنها 
فن من ففنون الإقناع والتأثير 
والسيطرة » حيث تعمل على دفع 
المستهدفين إلى أن يس كوا 
سلوكا معيناً تحت تأثير الأفقار 
والأشئلايب الدعائية 
المستخدمة. 





الشكل (؟١-1‏ ) صورة لأهمية الدعاية 
إذا الدعاية نشاط يؤدي إلى التأثير في عقيدة و تفكير الجمهورء. سواء لجعله 
يؤمن بفكرة أو مبدأ معينء, أو من أجل صرفه عن فكرة أو مبدأ يؤمن بهاء و ذلك 
نحدض سان بم ةيا | رساك ييا قات ال عاب عا نضات 
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الخطب و الأحاديث و المناقثفاتء تنظيم الاجتماعات؛» عقد المؤتمرات والندوات 
تأليف الكتب و القصصء ترويج الإشاعات...إلخ بحيث تحث طرف ثالث (إذاعة 
تلفاز » صحافة؛ زبونء أو شخص عادي) لنشر أنباء عن الشركة بدون مقابل 
مادي مباشر. 

وأخيراً يمكن القول: إن الدعاية بهذا المعنى لا تقتصر على تحقيق الأغراض 
الاقتصادية بل تتعداها لتحقيق أغراض اجتماعية وثقافية.ومثال على الدعاية 
يوضحها الشكل الآتي 

سلحفاة تمر رأسها أعلى 
كأنها مشنوقة وهي دعاية 
لوقف إن تاج الأكياس 
البلاستيك التي تضر البيئة 
وفكاذاتيبا التي تقليى 
بالمحيطات تقتل الحيواتئنات 
كما هو مبين في الصورة . 





اتشكل ٠١-7(‏ ) دعاية لوقف إنتاب الأكياس 
خصائص الدعاية (لاأاء|الانام النشر) : 
اكتسبت الدعاية معنى معيناً عن طريق الاستعمال؛ مما أبعدها عن المعنى اللغوي 
للكأمة نفسهاء فالكأمة نفسها تدل على النشرء وبعضهم يعتبرها مرادفة لكلّممة 
الإعلان أو الترويج والبعض الآخر يطلق عليها نشر الأخبار على الجمهور بهدف 
التأثير عليهه؛ بينما يذهب خبراء الإعلام إلى أن مصطلح "الدعاية ' يمكن أن 
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يطاديق على الفيبود :الى تسدل ايد معتتودات: الحداين. واقدا فسا تهد وا راكهسه لقني 
تسيلو فيها الدهادة على :وسانن: النقيق الميكظلدة. 


إن للدعاية خصائص ومميزات تميزها عن باقي المزيج الاتصالي وتتمشل فيما 
يلي: (محمود الصميدعي» 5١٠7٠.ص )١18‏ . 
)١‏ يُعدَ نوعاً من الاتصال غير الشخصي . 
؟) عدم تحمل الشركة لتكلفة الوسيلة المستخدمة في النشر. 
؟) عدم تحكم الشركة في صياغة مضمون الرسالة أو حجمها أو 
زمن نشرها. 
4) نشاط النشر نشاط وجهد مخطط من جانب الشركة لحث 
رجال الإعلام على الاهتمام بها ونشر أخبارها. 
6) لا توجد فئة معينة مستهدفة من الجمهور بواسطة الدعاية . 
1) ترتبط الدعاية بقضية معينة بعينها تنتهي بانتهائها. 
") تقبل العميل لما ينشر كأنه حقيقية والوصول إلى عدد كبير 
من العملاء . 
/) اسنفادة الشركة من الدعاية في مواجهة الأفكار والانطباعات 
السلبية عنها وعن منتجاتها نتيجة لسوء ظن بعض العملاء في 
مستوى جودة المنتج أو سمعة الشركة فيالسوق . 


ثالئاً - عناصر وأشكال الدعاية ( النشر ) : 

عناصر الدعاية متشعبة و كثيرة وتتم من خلال تسريب الأخبار من خلال : 
المراسلات الص حنفية» المؤتمرات الصحفيةء تنظيم أو رعاية المناسبات والحفلات 
والبطولات الرياضية؛ الجهودد الخيرية:؛ الإعلان الشركاتيء التسويق التشعبي 
والتسويق الطنان والكلام المنقولء. شهادات الزبائن» شهادات الشخصيات المشهورة 
الإصدارات السنوية عن وضع الشركة المالي والإصدارات السنوية عن الأوضاع 
الاقتصادية السائدة » توزيع الهديا و التذكارات؛ توزيع عينات من 
المنتجات,»صفحة الانترنت التفاعلية ....إلخ. 
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ومن عناصر الدعاية الابتكارية والخروج عن المألوف ومنها: تنظيم أو رعاية 
ال ات لات لل ا ار لا اسمن افر سا المسرواني 
التسويق التشعبي والتسويق الطنان و الكلام المنقول.وس نقدم شرح لما يسمى 
بأساليب وأشكال حديثة للدعاية أو مايسمى بتسريب الأخبار. 


تسريب الأخبار: و يدخل ضمنها- التسويق الطنان: التسويق التشعبيء الكقلام 
المنقول: 

ذاأناهالاا-601-ل0 هلالا / ودااعءا دالا ادذالا / ودناع :02 عدلاظ: 
تتشابه هذه المفاهيم الثلاشة حتى تكاد تعبر عن نفس المبدأ بكونها تعتمد على فكرة 
الانتشار الواسع للخبر من قبل الزبائن سواء كان هذا الخبر عن المنتج أو عن 
الشركة المنتجة أو عن حدث معين قامت به الشركة؛ وهي أحد أهم الوسائل التي 
تعتمدها الدعاية نظراً لانتشارها السريع وانخفاض تكلفتها. 
وكمثال على ما تقوم به الشركات 
لتحمصل على ما يسمى بتسريب أو 
نشر الخبر هو ماقامت به شركة 
فورد لتصنيع السيارات عندما أطلقت 
سيارة فوكس. حيث قامت الشركة 
باختيار ١٠٠١‏ شخص منتشرين في 
خمس أسواق رئيسة كانت وظيفتهم 
فقط قيادة السيارة حتى يراها الجمهور 
وأن يقوموا بإهداء ميدالية تحمل شارة 
اهتماماً وأن يقوموا بل جيل الأماكن 


3 
--- 
ب 


عد 3 
ود 2 اا 3 : 9 2 أوية 
0 0 1 1 0 3 0 “نونيا مج_- 3 
5 5 سح ا أ”م 


-- 





ل ا ا 25 كك 


سيارة فورد اكسبلورر 7٠٠٠١‏ الجديدة كلياً 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


ولكن يجب على الشركات توخي الحذر عند استخدام هذا الأسلوب لما يولده من 
أثر سلبي في نفس الزبون إذا ما اكتشف أن الشركة تستخدم مسوقين سريين لييدوا 
كزبائن حقيقيين(135-136 .0م ,2007 ,طعاع8 ث طاواع8) 


١-التسويق‏ الطنان 131161610/! 22لا8: 

يعتمد هذا النوع على الإبداع لجذب الزبائن و جعلهم جزء من العملية. حيث أن 
حماسة المستهلك لمشاركة تجربته تجاه المنتج أو الخدمة تنتشر من خلال الكلام 
المنقول . الوسائل التي يعتمدها الزبون المتحمس لمشاركة تجربته مع الآخرين هي 
المدونات » غرف الحوار» غرف التواصل الاجتماعي (الفيس بوك)»؛ مواقع الفيديو 
مثل إلى وتوبه أو أي نوع من الاجتماعات و الحوارات العادية مع الاصدقاء 
والمعارف: 

وعلى سبيل المثال: قام ممصرف فيرست فيدرال سيفينجز ( اهمع0ع] 51 ]ا 
85) كوسيلة للوصول إلى المجموعات التي لا تقرأ الصحف ولا تسمع 
الراديو بلصق الإعلان على أحد باصات النقل الداخلي على خط محدد للمسير 
وقد حقق هذ الإعلان هدفين أولاً وصل للسوق الهدف و ثانياً أظهر دعم 
الممصرف للوسائل النقل الداخلي المحلية و بذلك تحقق الهدف الأكبر للممصرف 
وهو الحصول على ما يسمى بالتسويق الطنان 8022 فقد أصبح مسير الحافلة 
يسمى بمسير الفييست فيدرال سيفينجز. والشكل الآتي يبين كيفية الإعلان على 
الحافلات : 





الشكل (؟-7١‏ ) إعلان على سيارة شحن خاصة بشركة صنع مناديل ورقية 
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؟- التسويق التشعبي 1/13116]10©0! |12لا: 
يعتمد على الأفراد العاديين لنقل الرسالة المرغوبة أكثر من اعتمادها على الحملات 
التسويقية المألوفة. غالباً ما يكون وسط الانتشار هو الانترنت وقد أطلق عليه هذا 
الاسم كون الرسالة إذا انتشرت بسرعة كانتشار الفيروس وباس تخدام تكاليف بسيطة 
جداً فكل من استخدم المنتج يصبح بمثابة المتحدث عنه عن طريق الإيميل. 

"'- الكلام المنقول !41نا10/ا -00-01لالا: 


وهي عملية تداول و نقل الخبر المهم أو ذو الطابع المميز عن الشركة أو المنتج 
من قبل الزبائن لأصدقائهم و أقاربهم وذلك نتيجة ممارسات الشركة المميزة التي 
لاقت استحساناً من قبل الزبائن. كما هو مبين في الشكل الآتي : 


نولا ]() الوعدرن ١‏ لالوزعوت 





الشكل (؟7-5١‏ ) كلمة الفم 
إن للتسويق التشعبي وانتشار الخبر الجيد دوراً كبيراً في نمو الأعمال في الشركات. 
فقد نشرت مدرسة لندن للاقتصاد الأرقام التالية: 
إن زيادة عبارة عن 7 في الكلام المنقول الإيجابي عن الشركة كفيل بتحقيق 
١‏ من النمو للشركة؛ وعلى نحو ذلك فإن نسبة 967 من الانخفاض في الكلام 
المنقول السلبي عن الشركة يزيد مبيعاتها بنسبة .9١‏ فالشركات التي لديها نسبة 
كلام منقول إيجابي أعلى من المعدل تنمو أربع مرات أكثر من الشركة التي يكون 
الكلام المنقول الإيجابي لديها أقل من المعدل(9 .م ,2009 ,13356) . 
فالدعاية تساهم في توجه الناس لاعتناق فكرة معينة. وقد تكون هذه الفكرة سياسية 
أو اقتصادية أو تجارية أو دينية . وتتخذ الدعاية عدة أشكال نذكر منها : 
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.|2 قد تقتصر على مجرد خبر قصير يعبر عن نشاط معين قامت بها 
لشركة أو منتج جديد أو منتج أضيفت له تحسينات. 

2< و قد تتخذ الدعاية بشكل مقالة مطولة. 

لك در ني ييا شب يار عددين 
الصور تعزز المقالة. 

٠.‏ أو تككقون في التلفزيون و الراديو عبر الحصص الاقتصادية 
والنشرات الإخبارية 

ومن أهم الوسائل التي تستخدم في حملة الدعاية هي: 





١‏ ال تشمل الإذاعة والأناشيد والأغاني والخطب في 


الاجتماعات والشائعات . الخ 

١‏ الوسائل المرئية تتثشمل المعارض والمهرجاكا ات والإش ارات 
الضوئية ؛ والشارات والألوان والعلامات التجارية 
والتماثيل والنصّئب التذكارية والأزياء والشعارات 


7 "سحي كرون" | سكا ليون راقطرت الفسحانية رفاك 
0 يتاي لاسر تبات 
5 رساك المدريمةة .تشمل الصحف والمجلات والكتيبات والنشرات 
والمنشورات واللافتات والملصقات. 


5 الك تسن و نه كاعت أ قلحي الفا 1 السام له روك كار 














قوانين جديدة وضوابط معينة. 

حر رن 4 لض اللستكية لكيه لد 
5 56 5 الك* ك3 الدعاية 35 صن زيادة - 1 3 || 5 لكي با نك أت 0 أذ* ل ا 
ونان سا لمر ار ياي ١‏ اسن و سال( اتييسة علس وده 


النبذات الإخبارية عن طريق حضرر المؤتمرات الصحفية التي تعقدها الشركة 
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يدلي مسؤول الشركة بأخبار مقتطفة خاصة عن نشاطاتهم؛. كما تستطيع الشركة 
تحقيق نفس النتائج بإريسال هذه الأخبار المكتوبة والمصورة إلدوسائل الإعلام 
العامة » وتقوم كثير من وسائل الإعلام بنشر هد الأخبار القصيرة لفائدتها 
الإعلامية لجمهور القراء أو المشاهدين أو المستمعين. 


رابعا- أهداف الدعاية : 


تسعى الدعاية لمحاولة التأثير على الشخصيات أو السيطرة على سلوك الأفراد 
لأغراض تعد غير عملية أو مشكوكا في قيمتها في مجتمع معين و زنمن وهدف 
وتهدف الأنشطة الدعائية إلى السيطرة 
على الرأي العام للفئة المس تهدفة 
وسلوكها الاجتماعي بما يحقق أهداف 
الضروري أن يدرك الجمهور المستهدف 
تلك الأسباب التي تدفعه إلى الانسياق 
أو تبني آراء وأفكار واتجاههفات القائم 
بالدعاية بهدف اقناع الجماهير بفكرة أو 





الشكل (؟١-5١‏ ) صورة لأهداف الدعاية 
ويمكن أن تستخدم الحقائق المجردة التي ينشرها رجال الإعلام كجزء من أساليب 
الدعاية؛ وذلك للانطلاق منها إلى تفسير تريهه الدعاية للتأثير الانفعالي على 
الجماهير . من أهم الأهفداف التي تسعى الدعاية لتحقيققها نذكر: 
(كة. طناوعع /تمء .عل أمستجاك ناطنام. اس) 
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)2 تُتعقدالدعاية حد 
أساليب الترويج التي تهدف 
للتاتثير في رراء واتجاههفات 
ومواقف مختل ف فثئات 
المبدياك, 

؟) تعد جزءمن مزيج 
اللعيدا رك انسح ين ة لبن الى 
تقجل.رسالة الى ضافة التسانى مدن 
خلال وسائل الإعلام بدون أجر 

؟) تهدف الدعاية لإيجاد 
علاقة طيبة بين الشركة وكل من 
عامة الجمهور والمس تهلكين 
ورج ال الأعمال والمسؤولين 
الحكوميين والمجتمع بصفة عامة 
بهدف إرسال صو إيجابية عن 
الشركة . 

( قللككة تسستخدم الدهايية 
أيضا لاطلاع الجمهور على 
منتجمات الشركة وت ذكيرهم 
بالعلاامة التجارية وخلق انطباع 
لديهم بأن الشركة تسعى دائماً 
لتضوير والتحديث بما يلاءم 
احتياجاتهم . 

تهتم بالمركز التناشهسي 
ومنتجاتها كما هو مبين في 
الشكل التي : 


الدعابة وسائلها واسالببها واهدافعا 





الشكل ١5-5‏ ) دعاية لكوكا كولا 
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إن كلما مارست وطورت أساليبك في إجراء الدعاية أكثشر كلما كانت سياساتك 
البيعية فعالة أكثرء فالأشخاص الذين يرغبون في شراء السلعة موجودون في كل 


مكان» هم ينتظرون فقط ليعلموا أنك كشركة موجودٌ . 


يه يت الائة ف مدت اذى 
وضعته شركة فوكس فاغن عندما 
أطلقت الجيل الجديد من سياراتها ذات 
المواصفات العالية و الأسعر المرتفعة 
وذلك بعد عقود من إنتاج السيارات 
ذات المواص فت المقبونلة والأسسعار 
المفخفضة. حيث كان الهدف من 
حناتينا الذعائية حعسبل الحميسور يتير 
وجهة نظره السائدة عن سيارات فولكس 
فاكن بأنها سيارة الشعب وجعله يتبنى 
وجهة نظر جديدة بأن سيارات فولكس 
فاجن تضاهي سيارات الرفاهية ذات 
ابعماء الفدروقية و اليك يدن شيل 
وضع خطة دعائية منهجية تنطلق من 
أهداف واضحة تتبيعها مجموعة سياسات 
محددة و وسائل تطبيقية متعددة لتحقيق 
هذه الأهداف ) والشكل يوضح ذلك. 





الشكل ١5-57(‏ ) فولكس فاكن 50١5‏ 


لذلك لا تترك عملية الدعاية / النشر للتلقائية ولكنها تأتى عن عمد وتخطيط 
ونتيجة جهد منظم من جانب الشركة وتحديد أهدافها ومجالاتها ثم التنسيق بينها 


وبين عناصر المزيج الترويجي الأخرى . 
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خامساً - الأساليب المتبعة في الدعاية 


تعتبة ورسائل الاغاية عدي الإعلاتاك الخاصبة والشير في الصحف 6و ذلك في 
الراديو والتلفزيون والسينما » والمتعارض . والعلاقفات الإنتاجية والسلعية وبطاقفات 
السلع وواجهات المخازن والشركات. 
والدعاية وأن تباينت واختلفت في مضامينها إلا أنها بشكل عام يمكن أن تكون 
وسيلة لإقناع الآخرين بأن يقوموا بسلوك معين في حي اثهم: وهذا السلوك للأفراد ما 
الا تر بر يدن اوتشيات ا سلف لاع ييه 1 ترصال مسن يدن 
الحياة واتما تشمل كل نواحي الحياة المختلفة من سياسية إلى اقتصادية واجتماعية. 
ومثال على الدعاية الاجتماعية يوضحها الشكل الآتي 
تكبيت عنعيواإن. ديات 
الجروح ليس جمد ١‏ | 0 0-5 1< 
مرئية.. يظهر هذا 
التصميم ممدى بقاعء 
الفغفالأسري في 
الأذهان . 


فج 





الشكل ١7-١(‏ ) دعاية عن تأثير العنف الأسري 
تقسم أساليب الدعاية إلى مجموعتين أحدهما تتبنى إظهار الجوانب الإيجابية 
والثانية تقوم بالعمل على تقليل الجواندب نب السلبية أو إخفائه وفيما يلى عرض لأهم 
الأساليب المتبعة :(جودت ناصر558١‏ .» ص١"2.)‏ 
.١‏ أسلوب استخدام الصورة الذهنية: ويتم بإعطاء تسميات معينة 
تصبح معها هذه التصورات تعابير ثابتّة لا تتأثر بالمماريسات مثل : 
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مارسيدس - الرفاهية . سمنة عافية - ص حة وعافية , أودي > الفخامة 
...لخ .كما هو مبين في الشكل الاتي 
صور سيرات مرسيدس بنز 
الجديدة ‏ 66257 0645ع70ع00) 
قامت شركة مرسيدس بالإعلان 
عن أنه تم تطوير من تحديثات 
طراز 0-5 والبى تم 
إطلاقها فى خلال السنه الحالية 
65م ومسع :لسك فإنهسا مازاليت 
تحتفظ بنفس اسمها الففي لهذا 
الجييل وه و (1//463) ولككن 
المركبة المخصصة للسير على 
الطريق الصعب فسوف تخضع 
لعدد كبير من التغيرات والتي 
بما يساوي ماثتين كيلو جرام من 
وزنها ويرجع ذلك نتيجة لاستخدام 
الكثير من الالومنيوم وبالإضافة 
إلى ذلك سوف يزداد من عرض 
السيارة بمقدار مائة ميل متر 
ليصل إلى ١865١‏ ميل متر أما 
بالنسبة إلى نظام التعليق سوف 
يشمل تجهيزات بثلاث أو أربع 
وصلات . 





ام" . 55 ) أ تدر 


الشكل ١8-57(‏ ) دعاية لمرسيدس 76706065 
9 مع 


؟. أسكوب اس تبدال الأسنماء والمصطلححات: كالقيام باستبدال مصطلح 
عاطفي بدلا من استخدام مصطلح محايد » استخدام الحيلة كاطلاق اسم 
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*. أسكوب الاختيار: ونعني هنا استخدام الحقائق التي تتناسب مع 
غرض الدعاية أو تتناسب مع أجزاء منها والاكتفاء بالإيجابيات دون ذكر 
السلبيات (الحملات الانتخابية ) 

؛. أس كوب التضخيم : أي اللجوء إلى تكبير الأمور والحقائق. على 
مبدأ هتلر (كلما كبرت الكذبة كلما تمكنت من أن تتسجل في الأذهان ) 

ه. أسكوب التكرار: اللجوء بين كل حين وآخر إلى العرض الجديد لفكرة 
هذه الدعاية لأن هذا الأسلوب مفيد للتذكير وتعزيز الجوانب الإيجابية 

5. أسكوب التأكيد: يلجأ إليه رجل الدعاية ليحتفظ لنفسه ببعض الأدلة 
والتأكيدات التي تؤيد مسالة سريان الدعاية في اتجاه وأحد 

/ا. 2 أسلوب معرفة الخصم وتحديده: أي إيعاد المنافس من الساحة 
وتقوية مشاعر الجمهور المؤيد لرجل الدعاية . 

/. أسلوب الاعتماد على السلطة : ويتم بطريقتين: 

طريقة التحويل: أن يقوم شخص ذو كيان معين بجعل هذه الدعاية مقبولة 
نتيجة نقله لها. 

أسلوب الشهادة: كأن يقول الشخص المعني عن هده الدعاية بأنها جيدة أو 
سيئة » مما يجعل الأفراد يذعنون لشهادة هذا الشخص. 

2.41 أس كوب الارتباط : أي الربط بين الدعاية وعمل فضيل وبالتالي 
يوافق الجمهور على هذا الشيء. 

.٠‏ أس لوب اتباع الغير : ونعني بذلك التقليد أو الموضة أي اتخاذ 
السلوك الذي يتخذه الآخرين . 
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وتنقسم الدعاية بشكل عام إلى قسمين رئيسيين هما 


الأول الس ابي : 
وغرضه أحداث تغيير 
سلبي في سلوك الموجه 
إليه. كماهو و موضح 
بالشكل (؟١-91١)‏ 








الشكل ( )١3-7”‏ هذاالمكان مخصص لمن يقود وهو 

سكران ! 
الثاني الإيجابي: فهدفه 
الحيلوانة دون حدوث تغيرات 
سمسلبية على آراء 
واثتقما توجيه بناء منطقى 


5 





الى 





1 
الأراق ب اءمساكة , 


د ١‏ سيوم | دمن يار أري 
وعفقلاني .كما سق ده ارماك مقس با عابر 
1 دا / ظ 

نه نطراة ميل لله 


باثشنكل (7-١0٠).فمثلآ‏ : 
يشير أحد القادة الألمان إبان 
الحرب العالمية الثانية إلى هذه 
الحقيقة فيقول: " إننا نس تهلك 
لكين هن التتابيل السدمر مندقعا 


رةه بان سي ديد الكون 


"قور لساري 


ْ اديس نامالا الزن 





! 
5 1 


أله نلخذلا 





ل ارك 
0 انالك 





ٍ الل ' أرانان !| نقائسة | 
ااال الباجانة و فاباطا سنا ١‏ 
ا 01 سس ل" اكاك" 


ات ريب ب قسني 


٠ 


اض طراب الأصابع التي 








الشكل )5١-7(‏ إعادة تدوير الزجاج 
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تضغط على زناد ذلك المدفع." 
سادسآ - الفروق الجوهرية بين الدعاية ( النشر) و الإعلان والإعلام والعلاقات 
العامة : 
تحتاج الشركات إلى وضع معايير محددة وظاهرة للدعاية ء فكلما كانت الشركة 
رائدة في التقدم والتطوير فهي بحاجة للدعاية » وعليها اغتنام الفرصة . 
أولاً : الفرق بين الدعاية ( النشر) و الاعلا: 
يخلط كثير من الناس والدارسين بين مفهومي الدعاية والإعلان نظراً لكون الإعلان 
هو المشهور والمترسخ في عقول الناس بش كل كبيرء والحقيقة يوجد فرق جوهري 
بينهما ؛ وان كانت الرسالة المراد توصيلها من خلالهما واحدة. وقد تصل الدعاية 
إلى الجمهور المستهدف من خلال وسائل الإعلام المختلفة مثلها مثل الإعلالنات 
ولكن هناك فروق جوهرية بين النشر (الدعاية) وبين الإعلان سنقوم بترتيبها بشكل 
مبسط وفق الجدول الآاتي 
ظ الإعلان 1]1510 201/6 ظ الدعاية/إ]أا1ا لام 

.١‏ | مدفوع الثمن ( مكلف ) غير مدفوعة الثمن ( مجاني) 

#ي | الاصلاق مقطط عر يصلط نا شك كاه 

١ 12177 75 

ب بن خات حية ةيند شد يب خا طن نايس نين له 


ظ 0 1 
ومعروقة 5 كناك 


ه. | الإعلان أداة رئيسة إحدى أدوات العلاقات العامة 
5 | يتم عدة مرات كد 
/. ينم قبوله من العميل يصعوبة عل ديه 


بالمنتج 
00 ل كا 
0 
سير اده يي ادب 
100 كد ١‏ ككدا 
بأسلوب الترهيب والتهديد . 
جدول (5) الفرق بين الدعاية والإعلان 
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إذ يستعمل الإعلان أسلوب الحث والدععوة المباشرة والمكشوفة للشراءء بينما 
الدعاية تستعمل أسلوب الإيحاءء أي الأسلوب المستتر والغامض الذي يشرح فيه 
بشكل هادئ تاريخ الشركة وأعمالها وتعدد صفاتها ومزايا منتجاتهاء ولكن قد يحدث 
أحياناً أن يكون هناك في نفس الرسالة الاتصالية تداخل بين صفات الإعلان 
وصفات الدعاية؛. كأن تعلن منظمة كبرى عن أنها ستمنح جائزة ضخمة لمن 
يستطيع إيجاد عيب واحد في منتجاتها. يَعد هذا النمط من الإعلان إعلان دعائي. 


ثانيا : الفرق بين الدعاية والإعلام 

يقصد بالإعلام تلك العملية التي يترتب عليها نشر الأخبار والمعلومات الدقيقة 
التي ترتكز على الصصدق و المصراحة و مخاطبة عقول الجماهير وعواطفهم 
السامية» والارتقاء بمستوى الرأي » ويقصد بالدعاية محاولة التأثير في شخصيات 
الأفراد والسيطرة على سلوكهم بإثارة غرائزهم وشهواتهم. وهنا لابد من تقديم الفرق 
بين الدعاية والإعلام بالجدول التالي : (5©1.كال01.610101ا10//:مأغط ) 

“م ا 10 1 57 8295] تهدف إلى تقديم عرض معلومات وتسعى 
ا ل ]1 إلى نشر الحقائق والأفكار والآراء » ولكن 
ممم ]1 _- :5 تطوير6ا من خمالتل إدخال بعض 
"2 [ا تت |2 65555927]__التصديلات على المض مون واللشكل بما 
3< كات | ات د 1اتككظ 5إظكة)]) يحقفق ويخدم الأهداف الدعائية . بل إن 
دكات | لكا [دكان "اتاد هن اك البعض الذي يستخدم بعض 
00 كان | وتات 3555559])] _المعارم ات والأكاذيب والشائعات غير 
رقو الصحيحة لتحقيق أهداف الدعائية . 

كد 2 100 00 كان الدعاية » هي عملية تتأثر بمصلح وشخصية 
ا اكت 0 نكا شاك 83 | القائمين بها . 





به . 
“م كك د #الكان تاف الاك لا تهتم الدعاية بتتوير الرأي العام ».بل 
0 3557-5 [[كك © [إلككن كاري ] تسعى لتحقيق الأهداف المحددة و المحسوبة 
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/ا/ا 


العام وذلك بإمداده بما 0 إليه تار المتعمد قفي الاراء , ادتكاهتات 2 
0 كتاكت اك /([كا كتاف ]| وبالتالي في سلوك المس تهدفين طبقاً لرغبات 


تعتمد على الأنانية لتحقيق أغراض معينة. 
لاد اا م2 9] تعتمد على الإيحاء والاستهواء وعلى المحاكاة 


اا 69 والتقليد واس تغلال المواقف التي يشترك فيها 
ال ك0 0ك ال اس ماتعورل 
كر 20 حيث تستغل سلبية الفرد . 

جدول )1١(‏ الفرق بين الدعاية والإعلام 





إذا يمث ل الإعلام نقل المعلومات عبر وسائل الإعلام من مرسل إلى مستقبل لكن 
بهدف وغرض مختلف , يتمثل في نشر المعلومات عن سلع أو خدمات أو أفكار 
فصد الترويج لها وحث العميل على تقبل هذه السلع والإقبال عليها . 

والحقيقة تشبه الدعاية الإعلام حيث يُعذان نشاطين اتصاليان لهما نفس المكونات 
والمراحل التي يمر بها من المرسل إلى المستقبل» وما بينهما من مراحل اتصالية . 

ولكن على الرغم من الفرق الهائل بين الإعلام والدعاية إلا أن كلا منهما يعمل 
على تكوين اتجاهات الرأي العام كل بأسلوبه الخاص ؛ غير أن الرأي العام الذي 
يتككقون عن طريق الدعاية لا يعتمد على الحقائق ومخاطبة العقل بل على مخاطبة 
الغرائز واتباع أسلوب الخداع. 


ثالثا : الفرق بين الدعاية والعلاقات العامة 





تكد الاعابية أحنهة. اهم مكورنيات المزيج الترويميىىو يشان البهمافي اكير من 
الأحيان بالعلاقات العامة (0©6130005] 6أاطناط). ولذا لابد من التمييز بين مفهوم 
العلاقات العامة ومفهوم الدعاية. 

فالدعاية ([أ0ااطلاط) فتشير إلى الاتصالات اللا شخصية حول الشركة. المفتج 
أو الخدمة أو الفكرة. و هي غير مدفوعة الثمن (بشكل مباشر) أو تكون تحت 
رعاية محددة. وغالباً ما تأتي الدعاية على شكل : 
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0 خبر (2)310110101161©11]1 
مقالةرئيسةتعبر ع ن,أي 
المحرر (01101191ع)»؛ 

8 مقالة إخبارية 01/5 ) 
(/ل5]01. 





الشكل 7١-١(‏ ) أشكال عرض الصحف 


إن الدعاية تتضمن اتصال غيسير 'شخصيسئى باس تخدام وسائل الاتصال الجماهيري. 
ولكن على خلاف الإعلانء فإن الشركات لا تدفع ثمن الدعاية بشكل مباشر. 

و لكن الشركة تدفع للقيام بأنشطة و فعاليات تجذب انتباه وسائل الإعلام لتقوم 
بتغطية مجانية و إيجابية عن الحدث أو تنشر خبر ماعن المفتج أو الخدمة أو 
الشركة وبذلك تستطيع الشركة أن تؤثر إيجاباً بالوعيء. المعرفة؛ الرأي أو التصرف 
لدى الجمهور الهدف. 

أما الوسائل المستخدمة للحصول على دعاية مجانية فهي متعددة منها على سبيل 
الذكر لا الحصر: المؤتمرات الصحنفية؛ تحرير الأخبارء المقالات الدائمة في 
المجلات الصورء الأفلام. ومثال على الدعاية المجانية يوضحها الشكل الآتي 


ااانا 5لا 
اللالايليلن 
ةار 





الشكل (؟١-١7‏ ) دعاية لكي تستخدم فقط ما تحتاج إليه لترشيد استخدام المياه. 
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إنما ما تتفوق به الدعاية عن غيرها من وسائل الترويج أنها تتمتع بمصداقية كبيرة. 
ذذايا هما يكبون السيتيلك انسل تشبكيكا بالمعاوية عحيما يكون يسدر هيذه المدلوفية 
بنظر المستهلك هو مصدر حيادي . 

إيجابية مهمة للدعاية هي تكلفتها المنخفضة حيثت أن الشركة لا تدفع لقاء 
المساحة الإعلانية المأخوذة ولك على الرغم من كونها تدفع لقاء ما تقوم به من 
فعاليات هادفة لتوليد الدعاية و تتكلف أيضاً على موظفيها المسؤولين عن الدعاية 
و لكن تبقى هده التكاليف دنيا بالمقارنة مع غيرها من تكاليف الوسائل الترويجية 
الأخرىء و لكن يجب على الشركات ألا تنسى أن الدعاية هي غالبا عنصر خارج 
عن إرادة الشركة:؛ فالدعاية السلبية قد يكون لها آثار مدمرة على الشركة ومنتجاتها 
(كما حصل مع شركة ماكدونالد عندما قام أحد المخرجين بإنتاج فيلم ناقد للوجبات 
السريعة و أثرها السيء على الصحة بعنوان 'ضاعف حجمي". ‏ ,2007 2 ,لاها86) 
(22 .م 











مشا ضيه وأاطناط) ل 4غ 





1 ١ 





(1561310175: من المهم التمييز بين ٠‏ الس 
الدعاية. فعندما تقوم الشركة بالتخطيط ُ ا 


و التوزيع المنظم للمعلومات التني تصدر 
عنها في محاولة منها للسيطرة وإدارة 
الصورة الذهنية و الدعاية الخاصة بها 


1 5 
| 





فهي بذلك تمارس ما يسمى العلاقات 
العامة. 
الش ككل (7*5-5 )صورة لأهمية 
العلاقلات العامة 
فالهدف من العلاقات العامة هو التأسيس و المحافظفة على الصورة الذهنية 
الإيجابية للمنظمة أمام الجماهير المختلفة التي تعنى بها . و بالتالي فهي العملية 
التي تضمن للشركة إدارة ومتابعة ما يصدر من معلومات تخص الشركة ومجال 
عملها من أجل الحصول على دعاية إيجابية وتفادي الدعاية السلبية. 
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تستخدم العلاقات العامة الدعاية وغيرهها من الأدوات مثل الإصدارات الدورية 
المشاركة بالفعاليات المجتمعية: رعاية المناسبات الخاصة؛ جمع التبرعات؛ كما 
يمكن أن تستخدم الإعلان كوسيلة للعلاقات العامة ( كما فعلت شركة تويوتا في 
إعلانها الذي عرضته على الشاشات الأمريكية الذي يشرح كيف أن شركة تويوتا 
تصنع سياراتها على أراضي الولايات المتحدة وهي بذلك تساهم في خلق أكثر من 
٠ ٠‏ فرصة عمل). ومثال ذلك أكبر سيارة برادو : 

بابس رادو 98١1.”؟‏ 
وهي إحدى السيارات العائلية كبيرة 
الحجم., وتتميز بمحرك حجمه "7٠٠١‏ 
سي سيء» وعدد ؛ أسطوانات؛ يعطي 
قوة 17 حخصياا وعزم دوران 5٠7٠١‏ 


نب تن / 5 1 6 5 أ 5 الث ارع 5 





سح جح حص د يبكده الشكل 75-١(‏ ) صورة برادو 5١١15‏ 
زمنية ١١.5‏ ثانية. 
إذأ يعد العديد من المسوقين أن مفهوم العلاقات العامة ومفهوم الدعاية هما 
وجهان لعملة واحدة وانهما مفهومين متطابقين تماماً. والحقيقة أن الدعاية هي 
نتيجة لجهود قسم العلاقات العامة. يمكن أن نميز بين هذين المفهومين على 
الشكل التالي : (556 .6 ,2007 ,طاعاع8 6 اهاء6): 
-١‏ الدعاية هي استراتيجية قصيرة المدى بينما العلاقات العامة هي 
2-5 العلاقات العامة وجدت لتزويد الجمهور بالمعلومات الإيجابية عن 
الشركة وهي غالبا تفع تحت تصرف الشركة أو الوكيل المسؤول عن إدارة 
العلاقات العامة لهذه الشركة . 
*-22- أماالدعاية لا تكون دائماً إيجابية وهي لا تخضع لسيطرة الإدارة 
ولا تتحمل الإدارة تكاليفها أيضاء واتما هي ما تنشره وسائل الإعلام عن 
الشركة سواء كان هذا النشر لصالح الشركة أولغير صالحهاء والشركة 
المعنية لا تعد مصدراً لنشر الدعاية سواءً الإيجابية أوالسلبية. 
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8 - إن أغلب الشركات تولي مسؤولية إدارة الدعاية إلى قسم العلاقات 
العامة . 


وأخيراً يمكن توضيح التمييز بين العلاقات العامة والدعاية حيث تتجه الدعاية 
إلى مخاطبة عواطف الجماهير بهدف النفاذ إليهاء والسيطرة عليها وتوجيهها لما 
فيه مصلحة القائمين بتلك الدعاية . 


تتجه إلى عقول الجماهير بهدف إقناعها وتوعيتها عن طريق عرض الحقائق 


عليها بصدق وواقعية . 


وبالتالي يمكن استخدام الدعاية في العلاقات العامة كوسيلة لنقل رسائل العلاقات 
العامة إلى الجمهور المستهدف ولكن بشرط أن تعرض الحقائق على الجمهور 
كما هي عندما تقوم بإيمصال المعلومات إليه.وتختلف العلاقات العامة ب ذلك 
اختلافاً جوهرياً من الدعاية كما هو مبين في الجدول الآتي : 


العلاقات العامة 341005ا6 انم ظ الدعاية /إأأأاطنام 
0000 |[ تخفي الحقائق وتنشر معلومات مضللة 
إعلام صادق 0 إعلام مشوه ينشر الأكاذيب 
تساعد على تثبيت الأخلاق والمبادئخ ‏ - تهدم المبادئ وتهدم الأخلاق 
تعطي الحرية بالاختيار 0 تستعمل وسائل الضغط والسيطرة 
توصل المعلومات إلى الفرد وتسعى للتصرف تكون في اتجاه واحد لاعتناق فكرة أحادية 
على ردود الفعل الجانب 
فلسفة منبثقة عن الديمقراطية قر انكر نكن سكير 
ل اك ا 
تهدف إلى الصالح العام تهدف إلى المنفعة من جانب واحد 
تضع الجانب الإنساني في المقام الأول لا يوجد اعتبار للإنسانية في سياساتها 
حدر )١١١‏ الفروق .بين العاذقات العامة والدعارة 


الخد 
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إذآ تتميز الدعاية بأنها لا تظهر شخصية المعلن في الدعاية ولا يدفع عن 
الدعاية أجر ولها فثات محددة بعكس العلاقات العامة. كما هو في الشكل 
الإني : 

العلاقات العامة تتجه إلى عقول ل 
الجماهير بهدف إقناعها وتوعيتها ‏ !1 25972 
عن طريق عرض الحقائق عليها ظ 
بصدق وواقعية. 








الشكل (؟5-1؟ ) دعاية للعلاقات العامة 
تقوم الدعاية ( النشر) بتقديم تحقيق أو موضوع خاص عن الشركة أو منتجاتها 
عن طريق إحدى وسائل النشر . وهو بذلك نشاط مشابه للإعلان إلى حد كبير 
ولكن النشر يتمٌ بدون دفع أجرء وبالتالي لا يتحكم المعلن فيما ينشر من حيث 
الحجم والمساحة » ولا يوقع عليه. وحتى تجني الشركة ثمار عملية النشر .ء فإنه 
يجب أن ترتبط ارتباطاً وثيقاً بوسائل النشر المتاحة » وأن تدعم البيانات المنشورة 
عنها بالأدلة والبراهين وتحسن اختيار المتحدثين باسمها . 
وبما أن النشر يفيد معنى انتشار الأخبار بين الناس أي ذيوعها أي إعطاء هذا 
الخبر انتشاراً واسعاً وسط الناس فالنشر هو عملية توزيع الأخبار والصور 
والتعليفات والكتب وغيرها من المطبوعات على نطاق واسع. وهذا ما سنستعرضه 
في إحدى الحملات الإبداعية للدعاية ( النشر ) » فلقد تم إنبات ١١77‏ حبة فاكهة 
حقيقية من أنواع مختلفة على شكل عبوات عصير في دعاية تجارية لتسويق 
العصير الطبيعي الذي تنتجه أحد الشركات البرازيلية واسمها “كامب نيكتار 
1 ملطلون) . 
ولا شك أنها فكرة إعلانيه في غاية التميز والإبداع ولا عجب في ذلك فقد أمضت 
شركه الدعايات “أجيزيوبار ”306150531 سنتين من التجارب العملية. 
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انتهت بانبات فواكه الباشن والليمون والبرتفال والجوافة بنجاح على شكل نفس 
درت المسستكدية اسه السحدر: 

وقد تم تغيير القالب الذي سيتمٌ فيه انبات الفاكهة ثلاث مرات قبل اعتماد القالب 
النهائي وهو مطابق تماماً لعبوة العصيرء وبعد إنتاج الفواكه المقولبة في علب 
العصير تم توزيعها على الأسواق والمحلات التجارية في مدينة ساو باولو 
ووضعها في قسم بيع الفواكه و عندما يختار الزبون الفاكهة المقولبة يتم استبدالها 
على الكائن بعلبة العصيرء ( النصطقى ١54‏ اضن) 

والجدير بالذكر أن عمليه قولبة الفاكهة وهي على الشجرة ليست جديدة فهناك في 
الصين يباع الخيار والبطيخ المقولب في مناس بات معينة وقد اشتهر المزارع 
الحبيني جاو تتباتزائج يسبيب الأخساض يتبسكل يوذ الحذي: زرعه يتشكل تصارى في 
عام 5٠٠٠.كما‏ هومبين في الشكل التالي 


١ 


١ 





الشكل (؟١-75‏ ) نماذج لقولبة الفاكهة 
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8: 


إذآ تختلف الدعاية ( النشر) كأحد عناصر المزيج الترويجي . عن باقي وسائل 
الترويج الأخرى ( الإعلان ؛ والبييع الشخصي ء وتنشيط المبيعات. والعلاقات 
ةم انر يد يتن يتاب قرط شر ارخا مشر يا هده 


كبيرة من الجمهور ٠‏ وتؤثر في الرأي العام . 


كما تهدف الدعاية ( النشر) إلى بث أخبار ومعلومات عن الشركة والسلع التي 
تتعامل فيها ؛ وكذلك السياسات الخاصة بها ء وذلك بهدف تحسين الصورة الذهنية 
للمنظمة في الأسواق . 











ج44 


م حر 0 


الشكل 77-١(‏ ) أفصل الأجهزة الكهربائية من الفيشة لتحمي نفسك وعائلتك! 
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وتأخذ الدعاية (النشر) أشكالا عديدة منها الأفلام التسجيلية » أو التحقيقات 
هذا النشر 4 ويفضل الاعتماد 5 هذه الوسيلة في حالة الشركات التي لا تسعى 
إلى الربح » وكذلك الشركات الحكومية . 


سابعا : طرق قياس و تقييم الدعاية : 
سيتم تحديد مدى وصول الدعاية إلى السوق الهدف و تأثيرها فيه من خلال عدة 
مؤشراتمباشرة تدل على فاعلية الدعاية منها: 
(١‏ تحديد عدد الوسائط التي قامت بنشر الخبر. 

) تقديرنسبة السوق الهدف الذي قرأ الخبر . 
*")- تحديد ما إذا كان توقيت انتشار الخبر مناسب أم لا. 
)2 تقدير عدد القراءات أو المشاهدات . 

) تحليل المراجعات الإيجابية ومقارنتها بالمراجعات السلبية . 


الذعاية الكارية من .خلال هذة 
مؤشرات غير مباشلة و لكنها 
صعبة التقييمو من الصعب 
ربطها بشكل مباشر مع السياسة 
الدعائية الابتكارية و هي : 

.١‏ زيادة الايداعات. 

. زياشددةالحصطة 

السوقية. 

0 تحسين الصورة 

الذهنية للشركة . 

0 ثقلقل العم لاء 

00 





الشكل (؟78-5 ) صورة للدعاية الابتكارية 
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حملة آنجل ذات الرداء الأحمر: قصة بسيطة. من أربع شخصيات و 4 مواقف. لا 
أكشسر. (7061©|13101172111©61170.60117) القصة كلها خيالية ولا وجود لأي من هذه 
الشخصيات الأربعة.سنعرض هنا مثالا شههيراً على حملة الدعاية لبار (خمارة) 
أيرلندي في ضاحية بافلو في مدينة نيويورك : الأمريكية. 

البداية كانت مع عامود إعلانات وحيد في مدينة نيويورك قريب من البارء يعرض 
إعلاناً جديداً كل أسبوع؛. على مر 4 أسابيع هي مدة هذه الحملة؛ وكان أول إعلان 
كالتالي : 


© -51 0 © 5 15 لح 1< ! © ”7 
[عاظيت لاه !داب طالنت) ا به 6 0 7 42 1-98 طرفم وون 22 
فى" - - مو يزه الت » 3 | 


1155م كه 





الشكل 71-١(‏ ) صورة إعلان -١‏ إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 


الأسبوع الأول:إلى آنجل التي كانت ترتدي الثياب الحمراء:شاهدتك في بار جارسيا 
الأيرلندي.أود رؤيتك مرة ثانية. -ويليام 


+ ه -21 الا ه 5 85 1ح - ! © 7-5 
© نو بل 51101 ١‏ يت النت 1 نعي لت 2 داه ة ضا كط حون 1ل لض - 





0 


الشكل (5-.”؟ ( صورة إعلان ]سب إلى انجل ذات الرداء الأحمر 


الأسبوع الثاني:إلى آنجل التي كانت ترتدي الثياب الحمراء:لا زلت في انتظارك. 
هل نتقابل في بار جارسيا يوم الجمعة؟ ويليام . 
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ام 


1800-1-76 © 5 15 1< - ا © 725 
0210-7 1020م وزع > [© > زه لد ! »© 6 ده - ١!‏ م م3 1 
1<7-1- 52-2 1000نت بز ع1 د» > 5ج © 1-19 © 6 51-5 5 1 8 8 ره | 
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الشكل (؟١-١”‏ ) صورة إعلان "- إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 


الأسبوع الثالث:إلى آنجل التي كانت ترتدي الثياب الحمراء:سأفلس قريباً بعد كل 
هذه الإعلانات المكلفة» جارسيا... رجاء ! ويليام 


-عز للها بساح 
,مسد 5م021 ) .140 حم هل 1 ترما ,قله 111:0 
نمم ) < 


الخصيت 7 





الشكل (؟١->7”‏ ) صورة إعلان 5- إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 


الأسبوع الرابع :إلى ويلي-أنا لست آنجلء لكني أرتدي اللون الأحمر. جارسيا 
السبت.كاندي. 


11610526 ا و١‏ 
تتناط 6جتذنا مرمرع 1735 2932201) 
ره 1ك الجاع نع 5ع ع ادا 6ن يل لكا فرق اوت جين( 
000 


الشكل (؟١-””؟)‏ صورة إعلان 5- إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 
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/م/ 


الأسبوع الخامس:إلى آنجل التي كانت ترتدي الثياب الحمراء:رغم أن كاندي لا 
غبار على هاء لكنها ليست أنت.الجمعة في بار جارسيا ؟ويليام 


1 الا عع تالا 
24112 51157 31 354 اللاع1ظ1 11 1د اللاتدملا 
7 323212 21 2111 نا نانوي 


احبد2 


كه ١‏ 5 ار 
12115616 852 ارح ) 
1101112 

اك 





الشكل 55-١(‏ ) صورة إعلان 5- إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 


الأسبوع السادس: ويلي الصغير ( اللهجة الأيرلندية والاسكتلندية تسمي كل ماهو 
صغير وي) الجحيم بانتظارك إذا كنت تقصد حبيبتي آنجل في بار جارسيا.فرانكي 


ع2 مد اععصم ْ 
!لاحن ؛ 42> تتاب ها 856 1 !1 2569560-76 © 27 ©2006 28616 نل الا | 
تعاب 2-6 5-29 ظره و ات -ا م م مزه ىق 





الشكل ”5-١(‏ ) صورة إعلان 7- إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 


الأسبوع السابع: إلى آنجل التي كانت ترتدي الثياب الحمراء:إلى الجحيم بتهديدات 
فرانكي, سأخاطر بكل شيء مقابل لقائي بك في بار جارسيا.ويليام 






: دسع/راءا 010 
5-0 92011008 وف عنم معرا [ يقد ع 112 و 9-9 
7 2 - 


سب 


[17(اشاشد مهد 


- 0 2 0002-6 >0 2 59-6 يي رةه 0 أ 
الشكل (55-5 ) , صورة إعلان - إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 
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1 


الأسبوع الثامن: ويليام العزيز - لا بد أني مجنونة» جارسيا الثامنة والنصّف مساءً 


7419212 
(تاعانو» 20 © 2 2ع ]هات بل الل رف 5[< > 561 1ه لز 2 
نت 22 0 010 5 615 160 1 


-- 





الشكل )”7-١(‏ صورة إعلان 1- إلى آنجل ذات الرداء الأحمر 


الأسبوع التاسع والأخير:آنجل:أشكرك على لقائي بك يوم الجمعة في جارسيا.أنا 


شدت هذه الحملة الإعلانية انتباه قطاع كبير من الناسء؛ وتحدثت عنها بعمض 
الصحف اليومية الشهيرة؛ وحمصتلت الوكالة الإعلانية صاحبة الفكرة والتنفيذ 
(معلالا 2 لاعال/لاه0) على جائزة تقديراً لهذا الفكر في الإعلان. أما بار جارسيا 
فلك أن تتخيل عدد الناس الذين ذهبوا يوم الجمعة إليها بحثاً عن تلك الحسناء التي 
ترتدي الثياب الحمراء وسبب كل هذا الضجيحج. 
بقية تفاصيل القصة تقول أنه في عام ١184‏ واجهت جارسياء هذه الخمارة 
الإيراندية؛ منافسة من نادي سياحي كبير فتح أبوابه في الضاحية التي تقوم فيها 
جارسياء ما كان معناه خسارة زبائن كبيرة بسبب المنافسة والمزايا الإضافية. 
ذهب مسؤول جارسيا إلى وكالة الإعلانات 20 للعاللامن)ح لإنقاذهم من هذه 
المنافسة القاتلة. جل ميزانية جارسيا كانت ٠١‏ ألف دولار وهو مبلغ هزيل بمعايير 
هذا الزمن.توصل عباقرة الوكالة إلى هذه القصة التي قرأتموها. لزيادة الحبكة 
الدرامية» قامت الوكالة بالخطوات التالية: 


.١‏ قام شخص أدعى أن اسمه ويليام بالاتصال ببرنامج راديو طلب فيه بصوت 
الملهوف من آنجل ذات الرداء الأحمر أن تتواصل معه. كذلك قام هذا 
الويليام بإذاعة إعلان صوتي قال فيه الكلمات ذاتها. 

5 قام من يدعغي. انه ويايساء ينتير إعسلان ييحت نيه.عسن انكل الحمراء. فسى 
الإعلانات المبوبة في بعض الجرائد اليوم ية. 
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؟. في الأسبوع الثشامن» قامت سيارة ليموزين بتوزيع منشورات تسأل الناس عن 
أنجل» طبعا بالقرب من موقع جارسيا. 

4. قامت طائرة شراعية بجذب إعلان طائر فوق جمهور يشاهد مباراة بيسبول 
عرض رسالة من ويليام. 

ه. في يوم الجمعة من نهاية الإسبوع الشامن» جلست فتاة حسناء ترتدي الثياب 
الحمراء في حانة جارسيا تنتظر بقلقء» حتى جاءت سيارة ليموزين (التني 
سبق ذكرها) ونزل منها شاب وسيم؛ء جلس مع آنجلء ثم رقص معها على 
أنغام أغنية ليدي ان ريد 1560 1 لإ30ا الشهيرة» ثم انصرفا في السيارة 
ذاتها. 

5. بعدها بدأ رجال نيويورك يعانون من أن نسائهم تراهم أقل رومانسية وأقل 
عشقاً من هذا الويليام. 

بعدها بسنوات قليلة:؛ أغلقت حانة جارسيا أبوابها (والعديد من جيرانها من الحانات 
والنادي السياحي السبب في هذه الحملة) لتغير طبيعة المنطقة السكنية التي كانت 
فيهاء لكنها استطاعت منافسة هذا النادي الذي فتح أبوابه لفترة من الزمن. 

الدراسة والتحليل للقصة : 

من حيث المبداء الفقرة يمكن تكرارهها بسيناريو لا يرفضه الدين والأخلاق 
والمبادئ.كل الرسائل المعلنة والمنشورة والمذاعة والموزعة قامت على فكرة أن 
قطاع كبير من الناس سيكون بريئاً فيصدق هذه الرسائل» ويتفاعل معها. 

قصة صاددقة مشوقة تجعل الناس تتابع فصولها بشغفء وترتبط بأحداثها 
وشخصسياتها» مع السلاج ياسم المعلسن بسكل لا ينسيب مقاطعة لاتسياب مجريسات 
الأحداث.لا يتطلب الأمر أن تكون القصة مفبركة:؛ خيالية:؛ كاذية.يسمونها المنطقة 
الرمادية؛ تلك التي لا تتضح فيها الحدود في ظل عدم وجود آلية واضحة حازمة 
لمعرفة كيف فهم الناس كل إعلان مّر على هم.ء فهذا ترك الساحة خالية لكل من 
لديه نظرية ليعرضها ويصدقها ويطلب منك أن تصدقها.لكن في النهاية تبقى 
الحقيقة؛, مثل هذه الحملات الدعائية والإعلانية وحملات التسويق بالكذب تقوم 
على الكذب أكثشر منه الخيالء والبرهان بسيطء تكمن المشكلة في أن كثيراً من 
جوانب هذه الحملة الإعلانية - رغم نجاحها - تخالف الطبيعة البشرية السوية 
القائمة على الصدق.مصدر القصة والصور 6017. 0تاأعا 2 صطاصدأاعاءما 
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الفصل الثالث : ماهية الإعلان 


يقول ‏ 12[إ0ط2 0ع18ث إِنَ الابتكار في الإعلان 
ينبغي أن تنتهج قواعد يحكمها غرض محدد من خلال 
تحليل الأفكرر المتأتيه من الخبيال والواقع وانتقاء 
الأفضل من بينها بما يخدم الغرض المنشود 


أولاً - مفهوم الإعلان 
ثانياً - أهمية الإعلان 
ثالثاً - أهداف الإعلان 
رابعآً -اتجاهات شائعة حول 
الإعلان 


1 
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الفصل الثالث : ماهية الإعلان ودوره: 


إن.وظسائف الاتصيسال الكيسويقي تفمسل 
على التعريف بالمنتج لتحقيق زيادة 
الطلب عليه وتحقيق التميز السلعي 
أو الخدمي للمنتج وبناءً صورة ذهنية 
إيجابيية عن الشركة ومنتجاتهها 
إضافة إلى توطيد العلاقة مع 
الجممااهير المتعددة للشغركة . 
وتستخدم عدة أدوات لتنفيذ الاتصال 
التمويقي منها: الإعلان والبيع 
الكيكض حجى وتانححصصيط المديحجحات 
والغلآقات العافية والتسويق المياتتيير 
ورعاية الأحداث الخاصة والمعارض 
المتخصصة والمواقع على الانترنت 
وخدمات الرد المباشر والأرقام 
المجانية وبرامج خدمة المجتمع . 


أولاآً - مفهوم الإعلان 


9595 





الشكل )١-2(‏ صورة دور إعلان 


د ار رةه ني ا الى متشي ةع د فى ابيا رسك 
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0 


أصبح الإعلان جزءاً من الحياة 
اليومية للأفراد والأسر فهو ضيف 
طبرن الأجوات في ابوت يجا 
ميعادء وزائر لا يهتم بشعور من 
يزورهم . 

وبذلك استطاع الإعلان منذ أن 
ظهر أن يغير حوس الناس 
وحاجاتهم فهو يحدد لهم ما يأكلون 


. ْ موتك صو اوسصكيوب 
وما يسريولن وما يلببسون وما : 1 صمعا! العاد] عاميدينا 83 
. ع امقر لصت وعرلاجد عدصةلا ات 
بستخدمون من عططور وتسلية اي لاحت مروجد جوسمج به 





وترفيه كما هو مبين في الشكل 
) توي . الشكل (5-9) الغذاء الصحي 


يُعَدَ الإعلان من أهم العناصر الترويجية الشائعة الاستخدام بشكل واسع في حياتنا 
اليومية الاجتماعية والاقتصادية بسبب تطور الأعمال. 


١‏ - التطور التاريخي للإعلان 


يعد الإعلان قديم قدم وسائل الاتصال ذاتها ء إلا أن انتشاره على هذا النضاق 
الواسع فهو حديث النشأة » ويُعد أول إعلان ذلك الذي نشر في الصحف عن 
كتاب بلندن في عام ١6575‏ ولم تستخدم كلمة الإعلان بمعناها المألوف إلا في 
عام ١555‏ حيث كانت الإعلانات تتناول الكتب والأدوية .ء والشاي . والبن 
والشوكولاتة » والأشياء المفقودة ....إلخ 

ويُعدٌ المصريون القدماء هم أول من استخدم الكتابة في الإعلان منذ ألف عام قبل 
والرومان على أن التجار يستخدمون المنادين في التعريف بس لعهم . وفي منتصف 
القرن السابع عشر كانت الرسائل الإعلانية تتمثشل في الدوريات والملصقات 
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18: 


وقد عرف القرن التاسع عشر تقدماً 
كيرا في الاعصلان هبن طرق 
أدت إلى زيادة الإنتاج . وهذا ما 
ساهم في اختراع الوسائل اللازمة 
لتصريف هله المنتجات ». وقد ساعد 
انتشار الإعلان في هذه الفترة وجود 
عافلان فسا "التثميار الضيححفت 
والمجلات وانتشار التعليم وارتفاع : 
مسئواه. الشكل (3-5) صورة إعلان صحف 
وفي عام 187١‏ ؛أصبحت الصحف والمجلات من الوسائل الشائعة لنشر 
الإعلانات والواقع أن العديد من الماركات المشهورة الآن قد كونت لشهرتها 
العالمية خلال تلك الفترة .ويبين الشكل الآاتي صورة تاريخية لإعلان عن مشروب 
غازي يعود تاريخها لعام !١85٠‏ 








الشكل (:'-4) صورة تاريخية لإعلان عن مشروب غازي يعود تاريخها لعام 
!| 


وفي نهايةالقرن التادسع عشر لوحظغت ظاهرة تفوق إيرادات الإعلان فى الصحف 
عن إيرادات توزيع الصحف ذاتهاء حيث لقبت الفترة من سنة 555 إلى سنة 
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48 بالعصر الذهبي للإعلان في الصحف في الولايات المتحدة الأمريكية نظراً 
للزيادة الهائلة في حجم الإعلان وما نتج عن ذلك من زيادة في أرباح الصحافة . 
( راشد١31/1١‏ ص )١‏ ويبين الشكل الآتي إعلان عن الموسوعة البريطانية ١5١7‏ 


ا 127ل 11 خا 1“-51ا1نانادا] 111 اخ كط ا 


-1 
تع السسسبو درل ب امع مهاعوره1 4 


117 أن ايت 18 1 ! ٍ 

. ع ال 1 11 

فع 8 سوس | | ا 

|| شما ااا ؤ 
بورج يرسود احص لان ل ١‏ ااا ١ ١‏ | | 
انعا أن مأنمدض تانج رتوت ,41 )0 للد | ]| الل[ ||| ١)‏ 
مله يكل رمنظة وج اتيدة وروز )0 كه ش 
اكوم عوجر تناتسمأ دوه 
أن للمجة مجي ني مجصواوي ٍ. 8 
عسوا معطا فيه وم يا ا 





آنآنا؟ة 108 08 لاقع 108 | | إن كنناككانان الك 710 عإصنظ 111 
الشكل (”“-5 ) إعلان عن الموسوعة البريطانية منذ عام ١517‏ 
وفي العشرينات من القرن الماضي ظهر الراديو كوسيلة جديدة من وسال الإعلام 
وفي الفترة ما بعد الحرب العالمية الثانية دخل التليفزيون كوسيلة إعلانية جديدة 
حققت نجاحاً كبيراً وقد لوحظ أنه في فترة قصيرة جداً من ظهوره أصبح الوسيلة 
الأعلافة الأكذر 'استحمالا .+ :ومق عكن: الاشكال:الخاريفية الاعلان. :: 
)١‏ المنادي الذي كان يوفده الحكام من ملوك وأمراء والذي كان يتجول 
في الأسواق يجمع الناس حوله بقرع الطبول ليبلغهم برسالته . 
؟) الدلال في الأسواق والذي كان يجتهد قدر استطاعته في جذب 
الناس لبضاعته ويخبرهم بمزاياها ويخفي عيوبها ويقوم بتجميلها قدر 
المستطاع حتى يزايد الناس عليها . 
؟) الإعلانات المطبوعة؛ وهي الأقدم على الاطلاق بين ففون الإعلان 
وهي إعلانات الصحف والمجلات والدوريات والمنشورات والملصقات 
:) الإعلان غير المباشر ومنها الكتيبات والمطويات التي ترسل بالبريد 
5) الإعلانات الخارجية:؛ إعلانات الشوارع والمعارض والإعلانات على 
جوانب الحافلات العامة. 
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*) الإعلانات المسموعة وهي الإعلانات الإذاعية التي تبث على 
موجات الأثير الإذاعي. 

)٠‏ الإعلانات المسموعة / المرئية وهي إعلانات التليفزيون وهي الأكثر 
انتشاراً الآن وكذلك إعلانات دور السينما. 

*) الإعلانات على شبكة الإنترنت ء وقد زادت أهميتها بازدياد أهمية 
شبكة المعلومات العالمية كوسيط إعلامي هائل وتطورت إعلاناتها 
حتى وصلت إلى المستوى المتقدم الذي نراه اليوم. 

)١‏ الإعلانات على شاشة الهاتف الجوال بعد ازدياد عدد مستخدميه حول 
العالم فأص بح وسيلة إعلامية مهمة.ويبين الشكل الآتي إعلان عن 
الهواتف المحمولة : 


اللا ا 
7م 






59 
12 


1 
الشكل (*-1) إعلان عن الهواتف المحمولة 
-"١‏ عوامل تطور الإعلان : 
الإعلان فن يتطور تط ورا ذاتياً بالتطور التقني الذي نصل إليه ؛ فمع التطور 
الكبير الذي أحدتته الحواسب الآلية في عالمنا اليوم ». انعكس ذلك بدوره على 
عالم الدعاية والإعلان فأصبح تصميم الإعلانات وإخراجها به من التطور 
والجاذبيه الشيء الكثير. 
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وليست صناعة الإعلانات من الفنون المستحدثة واتما هي قديمة قدم التاريخ» فقد 
بدأالإعلان على أشكال تطورت بمرور القرون حتى أصبح فن الإعلان كما 
نعرفه الان. 
مر الإعلان بمراحل عديدة من التطور إلى أن وصل إلى مستواه الحالي من حيث 
جودة التصميم والإخراج والإبداع الففي » وهذا راجع للتقدم الكبير في فنون الطباعة 
ون الاتضيل العامة 
ومن أهم العوامل التي ساعدت على تطور الإعلان ما يلي: 
ه التطور الصناعي الذي تجلى 
في زيادة معدل التصنيع وحجم / ' 
الإنتاج الكبير نظر لاستخدام الآلة ١‏ يطفد سيد 
مما جعل الحاجة الكبيرة للإعلان 
خوفاً من الكساد بالإضافة إلى إنتاج 
الكتبير هبحن الماتحصسيات الحدسسدة 
اتساعالأسواق الذي أضعف 
من فعالية وجدوى الاتصال الشخصي 
بالعملاء » وجعل من الصعب على 
المنتج أن يتصسل بالملايين من 
المتهلكين كون استخدام ويلة ما + 
هع التنمية الاقتصسددية والاجتماعية 





وماأسفرت عنه من ارتفاع في 
مستوى المعيشئلة وفي ميول 
المستهلكين مما جعل المجال واسع 
لتنافس المنتجين لكسب عملاء جدد 
وكان هذا من خلال الإعلان . كما 
هو مبين في الشكل(7-؟) 

". تعريف الإعلان 

الإعلان بالإنجليزية (ومأوتاع01م) :هو أحد الأنشطة الإعلامية التي لا غنى 

عنها للأنشطة الإقتصادية من صناعة وتجارة و خدمات وغيرها من الأنشطة 


التشكل (7-") المكدسة ميلالا الألمانية 
قادرة على شفط أي شيء ( 
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الإعلان عن مجهوداتها فلن تحصل على الدعم المجتمعي والتمويل المادي اللازم 
لاستمرارها في عملها وأدائها لرسالتها. 


ولابسة ان نهسين. أن الإشهار هو نفسه 


الإعلان» فدول المغرب العربي ١‏ ل 


المتأئرة بالثقافة الفرونكوفونية تس تعمل 5 ١‏ / 





مصطلح الإشهار (]أ6اطنام).أما دول 


اإعاناك السسولة 


|| 95 5 العرد : وا 57 أثرة بالثقاة 5 


الأنجلوسكسونية فتس تعمل مص طلح 





الإعلان ([601/1]15100). 


قأم العديد من الباحتين والكتاب يوضع تعاريف متعددة للإعلان قمناأا باختيار أربعة 


تعاريف هى : 


ه22 عرفت الجمعية الأمريكية للعلوم (8.01/1.8)الإعلان بأنه: (عملية 
اتصال غير شخصي مدفوعة التثمن تتبعها منشأة الأعمال والشركات التي 
تهدف إلى الربح .بقصد تقديم السلع والخدمات والأفكار لمجموعة من 
البو رت بتر اللاللطتتام ومشتتمتاعي 


بها . (230:م.2014صماتط لهب تزسه» ممعامة21) 


ل أشار( ذكي 5 خليبل (١ 15١/‏ الى أن الإعلان يعد الحصميال غير 
00 وغير مباشر لنقل المعلومات إلى المستهلك عن طريق وسائل 


5 
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مملوكة للغير وذلك مقابل أجر معين مع الإفصاح عن شخصية المعلن 
عنه. 

ه | أماكوتئر(607115215,2003): فعرّف الإعلان بأنه :أي مظهر 
اتصال غير شخصي لعرض وترويج أفكار أو سلع أو خدمات 
صادرة من معلومة وعلى نفقته. 

. بينما عرف (8610,2007.017) الإعلان: بأنه طريقة مدفوعة 


للاتصال غير الشخصي حول الشركة:؛ المنتجء الخدمة:؛ أو الفكرة عن طريق 


مدفوع : و ذلك لآن المساحة أو القت المحجوز للع لان يجب أن يدفع 
95 لهكه. غد اه 00 ذلك > ون الاع لدن يستخدم وسائل | دتعسسدن 


الجماهيرية (التلفازء الراديوء المجلات,؛ و الصحف) التي بإمكانها نقل 
الرسالة الإعلانية لعدد كبير من الأفراد في وقت وأحد 

هذه الصفة (غير شخصي) تعني عدم إمكانية الحمصول على تغذية مرتجعة 
عن فعالية الإعلان و مدى وصول و تأثير الرسالة الإعلانية 


يتضح من التعاريف السابقة أن 1 
الإعلان: يُعدَ اتصالاً غير شخصي 
مدفوع القيمة يقوم بالتعريف والترويج 
لسلعة أو خدمة أو أفكار أو منظمة , 
وتكون فيه شخصية المعكن معروفة. 
ويعتمد على وسائل الإعلان كالصحف 
والمجلات والراديو و التلفاز واللوحات 
الطرقية....إلخ 





الشكل (1-72) صورة تعريف إعلان 
من خلال التعاريف السابقة يمكننا التوصل إلى مجموعة من العناصر يُعد توافرها 
في الإعلان معياراً للتفرقة بينه وبين غيره من أدوات الاتصال: 
-١‏ إن الإعلان نشاط غير شخصي : أي ليس هناك اتصال مباشر بين المعلن 
والمعلن إليه. وهذا ما يميز الإعلان عن البيع الشخصي الذي يقوم على 
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ل نان ولي مين عر رهن حلفا 
الكل الأتى: : 









الشكل )٠١-(‏ البيع الشخصي والاتصال المباشر 

-١‏ يُعد الإعلان مزدوج الاتجاه: فالمعلن لا يهدف فقط إلى توصيل المعلومات 

إلى المجموع ات المختلفة. واتما عليه التأكد من وصول هذه المعلومات 

بالطريقة المصحيحة والكيفية المستهدفة» ويتم ذلك من خلال معرفة ردود فعل 

المس تهلكين أو الأطراف المعنية بالاتصال. وهو ما يعرف ب (المعلومات 

المرتدة ) ولهذه المعلومات أهمية كبيرة في عملية الاتصال الصحيح. ومثال 
على الإعلان يوضحها الشكل الآتي : 





الشكل )١١-7(‏ صورة إعلان ابداعي 
-الهدف من الإعلان متعهدد الأغفراض: فقد يكون الهدف توفير 
المعلوماتء أو قد يكون الإقناع واغراء المستهلك باقتناء المنتج وتفضيله عن 
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على الإعلان يوضحها الشكل الآتي 


لسر سه 2 بوني 






ل 1 
الشكل )١5-5(‏ الإعلان عن العطورات 
"- يعتمد الإعلان في توصيل المعلومات على وسيلة معروفة ومتخصصة. 
فقد تكون مرئية /تلفزيون - سينما/ . أو مسموعة / راديو / أو مقروءة / 
صحف ومجلات / ....إلخ . ويتميز استخدام هذه الوسائل بضمان وصول 
الرسالة الإعلانية إلى أكبر عدد من العملاء المستهدفين. ومثال على 
الإعلان يوضحها الشكل الآتي 





الشكل )١5-1(‏ الإعلان للهواتف المرئية 
ه- وضوح صفة المعلن في الإعلان : الأمر الذي يسمح بمعرفة طبيعة الرسالة 
الإعلانية وتميزهفا عن باقي الرسائل الإعلانية الأخرى. ومثال على الإعلان 
يوضحها الشكل الآتي 
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تحت :هه أ هم ات تدته !| عون 


الشكل )١5-*(‏ الإعلان لتحالف نوكيا ومكروسفت 


5-الإإعلان جهد مدفوع القيمة: بمعنى أن المعلن يفوم بدفع تكاليف الإعلان إلى 
الجهة التي ستتولى توصيل المعلومات إلى القضاع المستهدف . وهذا ما يميز 
الإعلان عن غيره من الأنشطة مثل النشر. ومثال على الإعلان يوض حها الشكل 


ادتى 1 

أ ظ 010 8 31 ٍ) 

0 و اشترك ظ و 3 

إتلة الى ذبى' « الآنا ٠‏ كم 4 
والتذيذ 1 كر 2 ظ 

قر التؤائر القيمة! 0 












ا 5 


/ 0 


ا 


السو لمفنوم 
افج سجن 


الشكل )١5-7(‏ الإعلان للطيران 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


ثانياً - أهمية الإعلان 
تأتي أهميةالإعلان من كونه أصبح استثمار وصناعة بحد ذاته . و الذي تنفق 
مليارات الدولارات عليه ء بهدف تعريف واعلام أو تذكير واققاع المس تهلكين 
والعمسيلاء مواضيدنات وخصيدائصن المتتهجات العسرانف تسحسويقيها وتقنا لأممدات هيده 
الشركات في الأسواق . 
٠‏ بالك بة لالش رةة الإعلامريية. صحنفة كانت أو إذاعية أو تليفزيونية. 
فالإعلان يمثل العصب الرئيسي ؛ والممول الأول لإنتاج الوسيلة الإعلامية حيث 
تمثل الدخول الإعلانية ما يقرب من 9675 من متطلبات إصدار صحيفة مثلا 
»بينما يمثل الإعلان التليفزيوني العنصر الحاكم في عملية الإنتاج . 


لور . 


5 





الشكل )١5-7(‏ إعلان دفع أموال 
٠‏ بالنبة للمعكن : فالإعلان هو الوسيلة التي يصل بها إلى الجمهور 
المستهدف لإقناعهم بسلعه » وخدماته » وأفكاره أيضاً » وخلق مناخ موات 
للإقبال عليه.ويبين الشكل الاتي إعلان شركة كيت كات: 


ا | 0 






الشكل (17-7١)إعلان‏ تجاري ذكي من طرف شركة كيت كات 
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بالنسبة للجمهور : فالإعلان يُعَدَ الوسيلة التي يعرّف من خلالها 
المعلومات التي يحتاجها عن السلع والخدمات التي تهمه من جهة أو يتلقى 
د يات يه دف حر عا سشيا ين رخا قا 
فكري معين.ومثال ذلك يوضحها الشكل الآتي 





الشكل )١186-7(‏ دعاية واعلان فاتح شهية ! 
قدم رجل الإعلانات الشهير" سالاكرو" تعريفاً للإعلان على أنه: فن يساعد على 
نشر أفكار معينة أو خلق علاقة اقتصادية بين أشخاص قادرين على تقديم سلعة 
أو خدمة و آخرين مستعدين لاسستعمالها. (321007.0.320اعا/اه ) ووفق 
كينر (115076831,1996) : فان أهمية الإعلان تكمن في النقاط التالية: 


.١‏ تعريف العملاء الحاليين والمرتقبين بالمنتجات ومزاياها وأماكن تواجدها واثارة 
رغبتهم في الحصول عليها. 

7 رين تيان سن بيات و اللسييي ,ري ورياك التية 
التي يرغبون التعرف عليها. 

؟. تذكير المستهلكين بالمنتج ومزاياه مما يحول بينه وبين التحول إلى السلع 
البديلة. 
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4. زيادة الطلب على المنتجات :وبالتالي التحسن في المبيعات والزيادة وتحقيق 


«+ 


الأرباح . 


يمكن توضيح أهميةالإعلان من 
خساال حسوازر حفصل بين احهد خببراء 
التسويق والطلبة حين سأل الخبير 
الطلبة . 

لماذا نأكل جميعنا بيض الدجاج ولا 
نأكل بيض البط مع أنه من الممكن 
أن يكون مفيد أكثر ؟ 

فسارع الطلاب باجابات مختلفة لم 
توضح المقصد الذي يريهده الخبير 
فأجابهم على تساؤله بأن الدجاجة 
عندما تبيض فإنه تصرخ أما البط 
فإنه يبيض بصمت . فصراخ الدجاج 
أعلن قدومالبيض والناس سمعت 
رأت ذلك ؛أما البط لم يلحظه أحد 





الشكل )١31-7(‏ صورة أهمية الإعلان 


ثالثاً - أهداف الإعلان 
ا ا لل ا 5 ا 0 ءا 
إلى إعادة إنتاج حواس وحاجات ورغبات المتلقين للإعلان. 
يستخدم الإعلان كوسيلة للتأثير على 

المستهلكين ليتفاعلوا بطريقة أكثر قبولاً مع 

المنتج موضع الإعلان. 





الشكل )3٠١-7(‏ صورة أهداف إعلان 
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اعتبر ديئني (1998"/الااعاز]) أن المساف الوحيسنة للإعسلان يكين فحدى: مصسستع 

المبيعات أو زيادتها. واعتبر الموضوع الأساسي للإعلان هو عملية بيع البضائع 

في الأسواق . وتتجلى أهداف الإعلان من وجهة نظر 7لالااعا(] بالنقاط التالية: 

)١‏ محاولة تكوين الطلب الأولي 
للمنتج : من خلال خلق الوعي 
والاهتكتام لح ث وتحريك 
المس تهلكين باتجاه منتجات الشركة 
أو خدماتها وبالتالي يعمزز القوة 

؟) إعطاء أسباب مقنعة للشراء 
للمف تج: وتوجي د الأفعال 
والسملكلوكيات للمس تهلكين تجاه 
المنتج والشركة . 

*) التأكيد والتذكير للمستهلك بالمنتج. 
واثارة التساؤلات عن المنتج. 

؛) خلق مركز متميز وصورة ذهنية 
للماركات التي تنتجها الشركة 
مفارتسسحة بالفاركحسات المذا فس سحية 
لها.وخلق الولاء من قبل المستهلك 
للمنتج . 

86) ريية وتحسين العاذيانا مسيم 
الوستطاء . 

5) تحسين سمعة الشركة» وتطوير 
مركزها التنافسي في الأسواق . 

') إرسال المعلومات وإثارة الرغبة في 
الشراء لدى المشتري وايقاظ الحس 
وتغيير المواققفف تج هه المفتج 
والشركة . 





ذه 


الشكل )١١-5"(‏ اصيكدن رحيل بيع 
اله 
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فقد أظهرت دراسة أن وضع إعلان مدته “0٠‏ ثانية على أربع محطات 
تلفزة رئيسة خلال البرنامج الصباحي كفيل بالوصول إلى ستة ملايين 
منزل. كما يعد الإعلان الطريقة الأمثل للشركات التي تعمل على بناء 
اسم للماركة (لإأأنا81:300.60) حيث أنها الوسيلة الأنجح لخلق صورة 
ذهنية مميزة ومرغوبة عن الشركات في ذهن الزبائن خاصة شركات 
الخدمات أوتلك التي لا تستطيع أن توجد فروقات وظيفية جوهرية بين 
المنتجات التي تقدمها.( 18 0 ,7 ويمكن اختصار 
أهدف الإعلان بالشكل التالي: 


ا سس 


> ا" 
0 0 7 





الشكل )57١-5(‏ أهدف الإعلان 


يتضح أن الإعلان أحد الوظائف التسويقيةالتي تعتمد عليها الشركات في تعريف 
المستهلكين بالمنتجات وحثهم على الشراء. فيحاول المعلن إغراء المستهلكين بشراء 
منتج معينة لم يكونوا يشترونه» كما يساعد الإعلان على إقبال المستهلك لشراء 
كميات أكبر من المنتج مما كان يشتريها مسبقاً ولكن بكميات أقل قبل الإعلان. 
ومثال الإعلان عن المعكرونة الشكل الاتي : 
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الشكل (*-1؟) استمتع مع المعكرونة اللذيذة! 


يعترف خبراء الإعلان بأن الإعلان غالباً ما استعمل بلا تعقل أو بشكل سيئ عبر 
السنين » ولكنهم يحبذون استعمال تشبيه الإعلان بالسيارة ذات الطاقة العالية فإذا 
قام السكران بقيادة هذه السيارة فإنه سوف يكون هناك الكثير من الضرر 
»فالمشكلة إذاً ليست في السيارة واتما في قيادة السكران لها.( ‏ /مهءدممهامم 
8م ) ومثال ذلك الإعلان عن القيادة الشكل الاتي 





الشكل (5-7 )١‏ لاتشرب أثناء القيادة فهذا له معنى واحد (الموت) 
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يسعى الإعلان إلى التحكم في السلوك بهدف إثارة دوافع العميل للشراء 2 ويمكن 
أن نضرب بعض الأمثلة المؤثرة على العميل بما يلي : 


١-إعطاءالإعلان‏ صبغة علمية أكاديمية,. وذلك باستعمال بعض الألفاظ الطبية 
أو المصطلحات الكيميائية. ( وهذا ما نراه في كثير من الإعلانات الخاصة 
بمعاجين الأسنان مثلاًء بل إن الدواء الذي كنا نُحذر دائماً من استعماله دون 
وصفة طبية أصبح له إعلان خاص أيضاً. كما هو مبين في الشكل الآتي : 


تل وك وجراك ومع اباط 





الشكل )١5-*(‏ مع معجون الأسنان هذا: لا شيء أقوى من أسنانك 


أشار العالم (جون روبنسون 1993) كبير علماء الإدارة الوطنية للأنواء 
والمحيطات الأمريكية(0033) إن مثلث برمودا وهم كبير من صنع سينما هوليود 
الذين استغلوا عاطفة الإنسان وحبه للإثاره والمجهول واستطاعو بيع الأفلام والكتب 
بأرباح خيالية . 


2- استغلال بعض الخدع السينمائية في التصوير لإبهار العميل بنتائج 
استعمال السلعة»؛ مثشل (إعلانات زيوت الشعر مثلاً أو الشامبوهات أو منتجات 
القوة). ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الآتي 
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الشكل )١5-1(‏ شامبو يجعل شعرك جميلاً 


3- محاولة إشعار العميل أن مالديه من سلع وبضائع أصبح غير صالح أو لم 
يُعدَ مواكباً للتقفدم. كثير من الإعلانات توازن بين منتج قديم وآخر جديد أكثشر 
عبوته. ومن أسوأ الإعلانات التي تظهر على أحد المحطات الفضائية إعلان 
يوازن بين إحضر الأم إلى المكتب أو إحضار شوربتها!.» فالأم بحنانها 
واهتمامها ورعايتها وانسانيتها أختصرت الحاجة إليها وبالطبع فإن منتج الشوربة 
المصنّع أفضل من الماما كلها .ومثال ذلك الشكل الآتي 
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١١١ 





الشكل )١0-5*(‏ إعلان للقهوة 
4 - استخدام الخدع اللفظية التي تشد انتباه العميل. كسؤال المتلقي هل جربت 
كذا ؟ أو هل عانيت من كذا ؟ أو هل سمعت عن كذا ؟ ومثال ذلك الإعلان 


الآتي 





الشكل )١8-*(‏ إعلان كوكا كولا 


5 - ربط استخدام السلعة بإشارة غرائزية لدى المشاهد كلقطات مثيرة أو ألفاظ 
مثيرة حتىء. وهذا ما يسوغ ظهور النساء الجميلات بشكل شبه دائم لتمثيل 
الإعلانات . ويبين الإعلان الآتي ذلك: 
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١1١ 





الشكل (51-5؟) إعلان للمعكرونة 


رابعاً -اتجاهات شائعة حول الإعلان 

يرى(جونز:.. )أن الإعلان الذي يراه المستهلك قبل القيام بعملية 

الشراء لعلامة تجارية ما ويؤثر على اختيار المستهلك لتلك العلامة. 

بيئما يعرّف الإعلان المعروف 
باللفف ل الأجنبيية 
) _- 5 اا 01م 
© بأنه :الرسائل 
التي يوجهها المعلنون إلى 
الجمهرر تتعريفه بالسلع 
والخدمات التي تقدمها الشركة 
مستخدمين في ذلك و سائل 
النشر المتاحة (١.‏ أحمد يبدوى؛ 
ص 11 .) 





الشكل 7١-7”(‏ ) إعلان الوصول للعملاء 
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ولكن يوجد العديد من الاتجاهات الخاطئة حول الإعلان السائدة في الأسواق 
ومنها : 
-١‏ المنتج الجيد يبيع نفسه دون إعلان: 


ينادي الكثيرون بعدم الحاجة للإعلان عن السلعة ذات الجودة المرتفعهة. حيث 
يعتبرون أن الجودة هي المؤشر الحقيقي لقبول المستهلك لها. ومن المللاحظ تطبيق 
هذا المفهوم في العديد من الشركات العربية » حيث تعتمد فلسفة القائمين عليها 
على التوجه بالإنتاج أو المنفتج من خلال التركيز على زيادة الإنتاج وبجودة عالية 
دون الاهتمام بباقي الوظائف التسويقية. 
في الحقيقة:؛ لا يمكن قبول ذلك 
الرأي 2 المنتج مهما كان حمر 
لايمكن أن يباعدون جهود 
ترويجية تساعد المستهلك في 
التعرف على المنتج وخصائصه 
وكيفية استعماله وأماكن تواجده 


وبيعه وأسعارهء ومن ثم إبراز ما 





المنافسة. ولا يتحقق هذ إلا عن 
عام والإعلان بصورة خاصة. 


؟- لا أهمية للإعلان في حالات الاحتكار: 

يعتقد الكثير أن لا أهمية للنشاط التسويقي بصفة عامة والإعلان بصفة خاصة في 
حالات الاحتكار. أي عند قيام شركة واحدة بإنتاج منتج معين أو موزع وأحد 
يمكن الرد على ذلك الرأي بأن الإعلان من أهدافه توفير المعلومات عن المنتج 
وأماكن تواجده -كما سبق ذكره - وبالتالي يجب القيام بالإعلان حتى في الحالات 
الاحتكارية لأهداف إعلامية وارشادية وتعليمية وتذكيريه لضمان تحقيق أكبر قدر 
من المبيعات المرتقبة. 
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كما تزداد الحاجة للإعلان في حال 
حم نيدفنةفيايةة عن عبتاصضك 
د ا مت 0م 
السورية خدمة النقل السككي في 
سورية. إلا أنه يجب عليها الاهتمام 
بالإعلان نظراً لدخولها في منافسة غير 
مباشرة مع النقل الجويي والنقل عن 
طريق الباصات ( البولمانات) ومكاتب 
لتراتبيك ثكم فهر 
فالإعلان في مثل هذ الحالة يُعدٌ 
ضررورياً بالرغم من تمتع الشركة 
هو مبين في الشكل الاتي : 





الشكل (”7-7” ) إعلان لوسائط النقل ظ 
*- الإعلان يؤدي إلى زيادة التكاليف التسويقية 

ينظر البعض إلى الإعلان على أنه مظهر من مظاهر الإسراف الذي يؤدي إلى 
ارتفاع التكاليف التسويقية ومن ثم ارتفاع سعر المنتج للمستهلك. 

في واقع الأمر . فإن نظره متعمقة لهذا 
الرأي تظهر لنا أن العكس صحيح. 
فاس تخدام الإعلان سيساهم في زيادة 
المبيعات في الأجل المتوسط والطويل. 
وبالتالي زيادة الكميات المباعة من 
المفتج وتوزيع التكاليف الثابتة على 
عدد أكبر من الوحدات. الأمر الذي 
يؤدي في النهاية إلى تخفيض تكلفة 
إنتاج الوحدة وسعر بيعها. 








التشكل (“-5”5 )إعلان عن أهمية 
عروض الإعلان التسويقي 
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ولو نظرنا إلى الإعلان من زاوية التكلفة والعائد. فالقيام بالإعلان يؤدي حكماً إلى 
زيادة الإنفاق وبالتالي زيادة التكاليف. إلا أن العائشد سيكون أكبر في حال القيام 
بالاعلان على اسسس. علبي ومبدروس» وبالكالي تن يكسون كناك اي إنصيراف فسي 
هذه الحالة . واتما يحث الإسراف في حال القيام بالإعلان لمجرد المحاكاة أو 
التقليد أو الاندفاع فيه دون هدف أو دراسة. ( الصحن.5١٠٠7؛.ص )٠١‏ 


: - الإعلان الناجح هو من يردده الناس 


خلال أغنية ذات لحن مميز أو عن طريق مطرب معروف أو ذو قبول عام. وكل 
ما سبق يُعدّ من العناصر المفيدة كخطوة في سبيل إقناع المستهلك المرتقب 
بالمنتج. ولكن لا يمكن الاعتماد على هذا المفهوم. فالجماهير قد تردد إعلاناً معيناً 
ومع ذلك لا يردده المستهلك المستهدف من الإعلان . 


أو قلدهد يتؤزتةةه الس تهلك 3 
المستهدف ومع ذلك لا يكون اب 
متتتجغ ببالمتتع نفسحه. .وبالخالى 
يمكننا القول إن ترديد المس تهلك 
لمحتويات الرسالة الإعلانية 
ولكنه ليس مؤشر كافي لنجاح | ثم > 
الإعلان في تحقيق أهدافه. الشكل م -1” ) إعلان كروت ذاكرة 






د- الإعلان عبر التلفاز أفضل إعلان 

منتجاتهم المختلفة. وعلى الرغم من المزايا الهامة للإعلان التلفازي كونه من أكثر 
الوسائل تبيوها وقخافرا تظيرا لقدرقه على قغطية أكبر عينة ممكن. بن المتباهددن. 
إلا أن اختيار الوسيلة الإعلانية يجب أن يتم وفق نوع المنتج وطبيعته وخصائص 
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ا 


القطاع المستهدف بالإعلان وأهداف الحملة الإعلانية والإمكانيات الفنية والمالية 
١ !‏ 5 
ثلا :ند الإعلان عن 


من النتج 





توفر نوع معين من الدواء 
فالأفأضل هنا اللجوء إلى ننزل في الوزن وتحافظ علبه بتجاح 
العةهغ الكت 1س + دلناة مانا مومع غمرق 
الموجهة للأطباء والصيادلة ظ 
أومن خلال الكتالوجات ١‏ مسي مسوم ساس يفيت 
المتخصصة. فِاالإعلان ا 2 
التلفازي في هذه الحالة يُعدَ 

غير مجدي مقارنة بالوسائل 2 
السابقة. ومشال ذلك الإعلان 





: الشكل (55-7) إعلان لتخفيض الوزن 
اذتي : : 


إذآ يمارس في الإعلان العديد من الممارسات غير الأخلاقية في محاولات لإغوائنا 
للشراء من هذه الممارسات:(2005مه:ئممهمءه مه عماذتقمع»اوم ) 

1ا>امتقلال: المجموعات. الطبعيفة . 

؟-المكر أو الاحتيال . 

حسوء استعمال القوائم . 

5-الدخول إلى الخصوصية ٠.‏ 

ه-ترويج للأفكار العرقية أو الجنسية . 

1-ترويج للإجحاف ضد بعض المجموعات الضعيفة . 

١-ترويج‏ للقيم أو السلوك الضار اجتماعياً أو شخصياً . 

- إهانة الذوق العام . 

4-استغلال الدوافع الأساسية من الطمع والحسد . 
ومثال ذلك إعلان أنت عانس :هذه الحملة هي المثال الأكبر لسوء اس تخدام 
الحملات والعبارات؛ فبدلاً من أن تصل الشركة إلى هدفها كادت أن تقضي على 
نفسهاء فمنذ أيام قليلة؛ أطلقفت شركة منتجات غذائية حملة إعلانية بعنوان “أنتي 
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١١ 1/ 


إعلانات شوارع تحمل عبارات وأمثال شائعة استفزت مشاعرهنء؛ منها “ضل راجل 
ولا ضل حيطة راجل في البيبت ولا شهادة على الحيط”. وغيرها. 





الشكل (5-1") إعلان أنت عانس 


حتى أن الأمر تطور ووصل إلى السلطات المصرية التي أمرت بوقف هذه 
الحملة؛ بعد يومين من بدايتهاء لتوضح الشركة أن هدفها كان تغيير الصورة 
النمطية السلبية للمرأة في المجتمعء؛ ولهذا لجأت إلى هذا الأسلوب لأنه تشويقي 
وسيجذب الانتباه إلى الحملة وهدفها الحقيقي الذي أوض حته بعد ذلك في لوحات 


اخرى. 





الشكل (”3172-5") إعلان أنت المثل 
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١1١6 


لقد أخذ المعللنون في استخدام الإعلانات ليس فقط لترويج المنتجات أو الخدمات 
التي يقدمونها ولكن أيضا لتحقيق أهداف سياسية وثقافية يخشى من خلالها زيادة 
نسبة المواد الإباحية الفاحشة على حساب المواد الجادة حتى أصبح الأمر قضية 
مهمة من قضايا الإعلام المعاصر .ومثال ذلك الإعلان الآتي: 





ل 1 2 ا-<<ترارت لآ 22-7 7 ررم اناف لافار را ةدالق ١‏ "له 


الشكل (8-5”) إعلان عطر للرجال يجذب الأنثى 


ى إطار 3-5 ا د الا لك ٠.‏ كاد يىى* هم ل دول العالم أ ٠.‏ نوعيات بذ .4 فز 
الإعلانات نذكر منها : ( مصطفى95؟١‏ ص: )١٠١‏ 

. الإعلانات التي تتناول الدين أو السياسية‎ -١ 

ا نوادي المراسلة . 

5 - المراهنات وأوراق اليانصيب ما لم يكن مرخصاً بها من الدولة . 

5- إقراض النقود . 

5- خدمات بعض الفئات المهنية كالأطباء والمحامين . 


-٠‏ المنتجات التي لا تتلاءم والأهداف الاجتماعية والاقتصادية للمجتمع. 
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- تتفق هذه الضوابط في مضمونها على أن يتسم الإعلان بالآتي 
أ- أن يحمل الإعلان مضامين 6 


ضصيادفة ولأ ستكم أي 30 مم 











د 


حجج أو بيانات لا تتضابق 0 





يدن ا تنا عن تحدم 

وخددمات نافعهة للحياأة 

وملائمة للواقع الاقتصادي 
والاجتماعي للدولة . 

ْ ٍ كك 

ا 


5-5-0202 








تسمو بة ., كنماته المصستشيتيم. 


الشكل 51-50 ) إعلان تسويق خدمات المستفيدين 
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الفصل الرابع : دور الإعلان وأنواعه 


إذا اعتقد مدير التسويق أن نشر إعلالنات مبهرة هو هدف التسويق وليس 
وسيلته فسوف يسىى إلى الفوز بجائزة "أوسكار"في التصوير أو في الإخراج 
الففي مهما كلف هذا شركته لذا يخطى مديرو التسويق عندما يركزون على نشر 
إعلانات ذات أهداف ترفيهية لا أهداف تسويقية. 


سيرجيو زيمات. 


أولاً - وظائف الإعلان 
ثانياً -دورة حياة الإعلان 


ثالثاً- الآثار الاقتصادية والاجتماعية 1 
للإعلان 


رابعا- أنواع الإعلان 
خامساً - سلبيات الإعلان 
سادساً : الاستراتيجية الإعلانية 
سابعا : الابتكار في الاستراتيجية 
الإعلانية 
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الفصل الرابع : دور الإعلان وأنواعه 


أولاً - وظائف الإعلان 
وظائف أساس ية للإعلان هي: 





الوظيفة الأولى: تحفيز العملاء المرتقبين على اقتناء المنتجات أو الإقبال على 
الأفكقار المعروضة من خلال العمل على إثارة دوافعهم وتغيير اتجاهاتهم وسلوكهم 
بالاعتماد على الأساليب التالية 
توفير المعلورمات الكافية عن المنتجات. حيث يساهم بتغيير 
آراء المستهلكين عنها. 
<<« العمل على تغيير الرغبات . 
<< محاولة تغيير تفضصيل المستهلك للماركات المختلفة . ومثشال ذلك 
الإعلان ادك : 


ا م ل 


ينا ا 8لا0/ ه 





الشكل (75-5 ) إعلان وجبة سريعة 
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١ 


الوظيفة الثانية: تهيئة العملاء لتقبل المنتجات المعروضة عليهم وهم في حالة من 
الرضا العقلي والنفسي . ويتم ذلك من خلال ما يلي : 
<< تقليل مخاوف المستهلك من المنتج أو الفكرة المعروضة . 
<< ربطالمنتج بصورة ذهنية في ذهن المستهلك وغالبِاً ما يتم 
بترسيخ اسم الشركة المقدمة . 
د إخبار المستهلك بالتطورات والتغييرات اللاحقة للمنتج المقدم. 
ومثال ذلك الإعلان الآتي : 


معام مج 





الشكل (4-" ) إعلان كريم وجه 


<< الوظيفة الثالشة: ترتبط بنواحي اجتماعية وحضارية يستطيع 
الإعلان تقديمها سواء للأفراد أو الشركات؛ فهو يساهم بشكل فاعل في 
حيةة الأفراد ومأكلهم وملببسهم ومشربهم ونوع الترفيه الذي يمارسونه. 
وأيضا يساهم في زرع قيم وأفكقار تساند وتععزز الحية الاجتماعية 
وتحسنها وتنعكس على طبيعة العلاقات القائمة فيه. ومثال ذلك 
الإعلان فى : 
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الشكل (4-4) إعلان مستعد للاقلاع عن التدخين 
ثانياً -دورة حياة الإعلان 
وتنقسم دورة حياة الإعلان إلى ثلاثة مراحل هي : مرحلة التعليم؛ مرحلة المنافسة 
مرحلة الاحتفاظ بالشهرة والعمل على تجديدها بما يتناسب مع التجديد لدورة حياة 
المنتج .كما هو مبين في الشكل الآتي 


0 حلة 
الاحتفاظ 
بالشهرة 





الشكل ( 2-5) دورة حياة الإعلان 
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# مرحلة التعليم للجمهور : 
يهدف الإعلان في هذه المرطة إلى خلق طلب على المنتج المعروض . 
ويعمل على غرس عاددة جديدة للجمهور المتلقي للإعلان. أونشر استتعمال 
جديد وخلق مستوى أرفع للمعيشة . 
مثال:الإعلان عن شفرات 1 2 7007 
جليت عندما ظهر عم 1907م ا الل 0 
ليجعل الناس يتخلصحصون من 
الأمواس القديمة وبذلك نجح 
ويك فى عماس 
يللفون عادة حلق ذقونهم 
بأنفسهم وفي منازلهم . 


الشكل (1-5) إعلان لشفرات جيلت 
وعليه فإن الإعلان في هذه المرحلة يشكل إعلاناً تعليمياً يسعى إلى محاربة 
ميل الناس إلى المحافظة على القديم ويزيل تخوفهم من المنتج المعروض 
والذي يشكل بنظرهم الجديد المجهول . ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل 


الآتى 


5 





الشكل )١-4(‏ إعلان لا تدع أحداً يفكر لك... كن أنت صاحب قرارك! 
## مرحلة المنافسة : 
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اا 


بعد تقبل الجمهور للمنتج الجديد . يبدأ المفنتج والإعلان بالدخول في مرحلة 
جديدة نظراً لأن الشركات المختلفة تبدأ في التنافس على سوق واحدة . 
والجمهور هنا يبدا بالتساؤل عن أية ماركة يستطيع أن يقتنيها وتتفق مع رغباته 
وقدراته المالية . 





دل خخ دزا 
دم 75 ل اه 1000| ضهن 
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الشكل ( 6-4) إعلان على القوة والمتانة 
إذآ يمكننا تحديد الفروق بين المرحلتين السابقتين كالتالي: في المرحلة الأولى 
يحول الإعلان تعريف الجماهير بالمنتج ومزاياه ووظائفه وخلق الإحساس 
بالرغمة فيه والحاجة إليه بينما في المرحلة الثانية تكون مهمة الإعلان إظهار 
مزايا ماركة معينة على ماركة أخرى منافسة لها. وذلك للإجابة على سؤال 
المستهلك "أي ماركة من هذه السلع سوف اختار '"ومثال ذلك كما هو مبين 





مفتوح بابها بجوار مدخل نفق مشاة. 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


# مرحلة الاحتفاظ بالشهرة 


يهدف الإعلان في هذه المرحلة إلى التركيز على ذكر الاسم والماركة وتسمى 
هذه المرحلة الإعلان التذكيري . ومثال ذلك إعلانات كوكا كولا كما هو مبين 
في الشكل الآتي 


كوكاكولة 330 ملل 
د اُندينه تم تقيا فته 





الشكل ( )٠١-4‏ إعلانات كوكا كولا 
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١ / 


ثالثاً- الآثار الاقتصادية والاجتماعية للإعلان : 
الاثار الاقتصادية : 

يمكخنا إظهر الآثر الاقتصادية 
للإعلان من خلال النقاط التالية 

)؟٠9ءنحصلا‎ ( 





التشكل )١١-4(‏ صورة إعلان وظائف 
الاثار الاقتصادية 
-١‏ الإعلان والمنفهة : تعرف المنفعهة من وجهة النظر الاقتصادية بأنها 
جودة إشباع الاحتياجات المتحقق من منتج معين. وترتبط المنفعهة 
التي يحققها الإعلان بالمنافع للنشاط الأم أي النشاط التسويقي . وهفي 
المنفعة ( الزمانية »المكانية » حيازة الملكية ). 
فالإعلان يساعد في خلق هذه 
المفافع مجتمعه. عن طريق 
تعريف وتوفير المعلومات 
اللازحة عمسن المتسة لهسسؤلاء 
المستهلكين الذين قد يرغبون 
في امتلاك المنتج في الوقت 
والمكبان المناسييين. يا إطيحافة 
لذلك فإن الإعلان يعطي قيمة 
للمفتج ويضيف منفعة له عن 
طريق إيضاح الخصائص 
والإسهامات المرتبطة بالمنتج 
والني قد لا يعرّفها المستهلك 
إلاامن خلال الإعلان. أو عن 
طريق القيمة السيكولوجية والني 
تيد من إددراك المس تهلك 
للمنفعة التي سيحصل عليه 20١‏ الشكل )١١-4(‏ إعلان اشرب عصيراً طبيعياً! 
من المنتج. 
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؟ - الإعلان وخيارات المستهلك : يتيح الإعلان للمستهلك فرصة الاختيار بين 
المنتجات المعروضة. عن طريق توفير المعلومات المختلفة عن المنتج وخصائصه 


. والشكل الآتى يبين ذلك : 


اح 


ومميزاته وكيفية استخدامه وأماكن شرائه 


دسي بعت 













الشكل ( 11-4 ) إعلان للطعام 

*- اللإعلان والمنافسة : يقدم الإعلان فائدة تنافسية هامة للشركة من خلال 
استخدام الأسماء والعلامات التجارية لتقوية وتدعيم مركزها التناهسي. ومثال 
ذلك إعلان شركة ابل . 


؟لحنتط]” 





الشكل )١5-4(‏ إعلان ابل لجذب المستهلك 


أو تجار التجزئة / على التعامل مع منتجات الشركة بصورة أكبر من الشركات 
المنافسة. 
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الاثار الاجتماعية : 
الاجتماعية للإعلان 4 لس اسم 
في النقاط التالية اله عد 









4 
الشكل )١5-5(‏ صورة إعلان الاثار الاجتماعية 


١‏ - الإإعلان والقيم الثقافية : تعذ القيم الثقافية وبشكل مبسط : مجموعة الأفكار 
التي يعتنقها أعضاء مجتمع معين. فدور الإعلان في هذه الحالة هو تفسير وربط 
خصائص المنتج المعلن عنه مع القيم التي يسعى إليها المستهلك اجتماعياً . أي 
يجب أن يكون الإعلان متماشيا مع القيم الثقافية . 


الشكل )١5-4(‏ إعلان لتوفير الطاقة وتخفيض الاستهلاك 


؟- الإعلان ومستوى المعيشلة : يساهم الإعلان في رفع مستوى المعيشة من 
خلال : 
الإعلان عن منتجات معينة تعكس نمط الحياة السائد أو الذي يمكن أن 
يسود وبالتالي يخلق تطلعات لدى الأفراد لرفع مستوى معيشتهم. 
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» الإعلان عن المنتجات يؤدي إلى زيادة تفضيلات المستهلك للشركة 
ومنتجاتها. ومن ثم يدعم المركز المالي والتسويقي لها. الأمر الذي 
يشجعها على الابتكار وتقديم منتجات جديدة من وقت لآخر . 
يؤديالإعلان إلى زيادة حجم الطلب مما يساعده على توسيع حجم السوق 
واتاحة الفرص للاستغلال الأمثل للطاقة الإنتاجية المتاحة وخلق فرص عمل 
جديدة ومن ثم زيادة رفاهية المجتمع وتحسين مستوى المعيشة. 
8 يفسوم الأعسيلان في المجتسعم يصدور التوحيصه والإزثياة ولفييت الأنظسان إلى 
المنتجات المعلن عنها. ويهدف إلى الإعلام والإفادة والإقناع والحث على 
السلوك في ضوء ما جاء به الإعلان. 
إلا أن العديد من الإعلانات تتوجبه 
بصفة خامصة إلى غرائز الإنسان 
ودوافعه وانفعالاته أكثر مما يتوجه إلى 
عقله وفكره وذلك لتحقيق هدفه. ويعد 
هذا نقطة انتقاد توجه إلى الإعلان فهو 
يجعل الناس يرغبون في أشياء أو 
يعتقدون في أفكار قد لا يكونوا في 
حاجة إليها 





الشكل ( ١7-5‏ ) إعلان اكتشفن 
رابعا- أنواع الإعلان 
يمكن تقسيم الإعلان وأنواعه من خلال عدة تصنيفات: 


أولاً : أنواع الإعلان تبعاً لمجالاته واستخداماته 
.١‏ الإعلان التعليمي : وهو الإعلان الذي يتعلق بتسويق المنتجات الجديدة 


التي لم يسبق لها وجود في السوق . أو تسويق السلع القديمة المعروفة لدى 
المستهلكين والتني ظهرت لها اس تخدامات جديدة لم تكن معروفة من قبل 1 
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وبالتالي وظيفة هذا النوع وهو إعلام الجمهور عن خصائص السلع الجديدة . 
ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الاتي 





0500002 -- 


الشكل )١1-5(‏ إعلان عن زجاج صلب لدرجة أنه يمكن أن تحفظ نقودك بداخله! 

؟. الإعلان الإرشادي أو الإخباري : وهو نوع يتعلق بالسلع أو الخدمات 
أوالشركات المعروفة للجمهور ولكن لا يعرّف الناس عنها الحقائق 
الكافية ء. وظيفة هذ النوع إخبار الجمهور بالمعلومات التي تيسر له 
الحمصول على المنتجات بطريقة مثلى » بأقل جهد وبأقصر وقت. 
ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الآتي 

4 


إن مترو أآنفاق يكين قد بدا بتقديم عرض مغرى للركاب. إذ آأصيح 
بإمكانتهم دفخ تمن بطاقة الركوب بالنعبوات البلاستيكية عن طريق 
وضصضعها في آللات خاصة لإعادتها تدويرها لاحقا عوضا عن التمال. مما 


ل اتعدى 


امصسة 
|-0202 0 [ * 05> *0 # لل 55 3" 0# زدرة: 4 159 كك 0 





الشكل )١1-4(‏ إعلان للتخلص من العبوات البلاستيكية 
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ويعتتد هذا النوع من الاعملان على التكيرار في عرض الإعلان . غاية هذا 
الشوع هو الشذكير والتفلني على الفسيان: ومقال “ذلك كبا هو ميين فى التسكل 





الشكل 7١-4(‏ ) إعلان احذر من السكين الحادة للغاية! 


:. الإعلان الإعلامي : يعمل هذا النوع على تقوية صناعة ما أو نوع معين 
من السلع والخدمات وذلك بتقديم بيانات للجمهور تؤدي عملية نشرها إلى 
توثيق الصلة بين المستهلك وبين الشركة المعلنة. أو تصحيح فكرة خاطئة عن 
الشركة وعملائها. وظيفة هذا النوع : بعث الثققفة في نفوس المس تهلكين وههو 
أساوني تعتمده العلاقات العامة . ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الاتي: 


7ل1>!_ لاعأال21) الا 
100 1 لاخلا لاع 


ووو عدو عومدو بمج .سير أو وك د سي لحاسب -حوو 










الشكل ( )١١-5‏ إعلان المال ليس كل شيء ( أنقذ حياة بدون أن تدفع قرشاً واحداً) 
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د.الإاعلان التنافسي : يعمل هذا النوع في الوقت الذي يوجد فيه مجموعة 
منتجات متنافسية وكدذلك "فى حالسة طهسور منتجسيات: جديسدة ترد المتافسة فى 
السوق .أو في حالة استحداث منتجات جديدة من قبل الشركة لمواجهة 
منتجات المنافسين بحيث تكون المنتجات المستحدثة مكافئة لما هو موجود في 
السوق في النوع ومتساوية مع بعضها من حيث الخصائص والاستعمال 
والثمن. ويتميز هذا النوع بض خامة التكاليف والابتكقار في نواحي الإخراج فيه. 
ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الآتي : 





الشكل )١١-54(‏ إعلان عن أحواض السمك! 
ثانيا : أنواع الإعلان تبعاً لنوع | المعلن إليه: 
الإعلان الأهطلي أو العام : هو الموجه إلى الجمهور العام الممتد على مستوى 
الدولة بشكل عام ء وهذا النوع يستخدم الوسائل الإعلانية ( الجرائد اليومية 
العامة _ المجلات الأسبوعية _ الإذاعة _التليفزيون ) ومثال ذلك كما هو 


مبين في الشكل الآتي : 


#حلوق وص نديد حطقة 2ت 


دد تت حدز 


تنا 


ا 





> 
الشكل 73١-5(‏ ) إعلان الحياة قصيرة جدا لتعمل عملا غير مجد! 
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الإعلان المحلي ( التجزذة) : يكون موجه إلى جمهور ضمن نطاق منطقة 
معينة ومحددة. حيث يستطيع المعلن الوصول بشكل مباشر إلى عملائه 
بالوسائل التي يريدها ( البريد المباشر _ المجلات الفنية - إذاعة محلية.. ) 
ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الاتي : 


1 نان .لا 
١15‏ 01 0 
للك الما 
.0010 011 





الشكل (5-54؟) إعلان ساعد الفقراء لكي لا يحتاج أحد للبحث عن طعامه في 


الإعلان التجاري : هو الموجه إلى المتعاملين بسلع الشركة والذين يكون هدف 
شرائهم هو البيع مرة أخرى بواسطتهم بغرض المتاجرة» هذا النوع يستخدم 
(البريد المباشر _ المجلات المتخصصة ) ومثال ذلك كما هو مبين في 
الشكل اذى . 





الشكل (75-4 ) إعلان حقائب تثق فيها! 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


الإعلان المهفي : هذه الإعلانات تكون موجهة لأصحاب المهن حيث يقدم 
لهم معلومات عن السلع التي يستخدمونها » مثال ذلك ( الأطباء _ رجال 
الأعمال _ الصناع _ الفئات الخاصة ) أما عن الوسائل المستخدمة ( البريد 
_ المجلات المتخصصة ) ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الآتي : 





الشكل (75-54 ) إعلان لابتوب خفيف للغاية! 


خامساً - سلبيات الإعلان 
توجه للإعلان عادة انتقادات مختلفة على الصعيدين الاقتصادي والاجتماعي ومن 
الانتقادات التي توجه على الصعيد الاقتصادي ما يلي: 
#يدتم ا اعلا الاين إلى اراق في الالسيتهلاك وابراء ساع لجنيا 
ومثال ذلك أكبر طلاء الأظافر. 


اه 






الشكل ( )١37-54‏ طلاء الأظافر هذا يجعل أظافر كقوية وحادة للغاية 
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١5 


# يتسبب في إيجاد إحباطات عند الفقراء الذين لا يتمكنون من شراء السلع 
الفاخرة المعلن عنها. ومثال ذلك أكبر مزيل التعرق أكس . 





الشكل (78-54 ) إعلان مزيل عرق أكس الرومانسي 
يتسبب الإعلان في رفع أسعار المنتجات والخدمات لأنها تحتسب سعر 
الإعلان من الثمن الذي يدفعه المستهلك. ومثال ذلك أكبر كوبرا حقيقية 


تحرس صندل بمتجر هارودز دفيلندن بسعر ١٠٠٠١‏ جنيه استرليني . 





جع حي _حيييخ: كاين 
00000 


الشكل (31-5 ) كوبرا حقيقية تحرس صندل بمتجر هارودز في لندن 
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لجوءالإعلان إلى المبالغفة في إظهار فروق غير ذات بال بين أنواع 
الأصناف المتشابهة أو لجوئه إلى تشويه الحقائق مما يقود إلى إلصاق 


1 
ممددهك ؛ 
0 





الشكل ( 0-4") رائحة قدمك مميتة ؟ (إعلان إسبراي للقدم) 
سيطرة المعلنين على وسائل الإعلام من خلال التهديد بحجب إعلاناتهم 
أو التحول إلى وسائل أخرى إذا ما نشرت تلك الوسائل مضامين قد تضّتر 


* قد يسهم الإعلان 
بعض فثات المجتمع 
متسل صحسورة المسراة 
والطفل والمسنين.. 








الشكل (4-١؟)‏ صورة إعلان لنمط الحياة 


وتبين من دراسة تحليلية حديثة لإعلانات التلفزيون سلبيات الاستخدام الإعلاني 
للتلفزيون ومنها: 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 





١7 


«الاهتمام بإعلانات التوعية والإرشاد خلال الفترة الخاصة بالحملات 
القومية فقط - كحملة شلل الأطفال - مما يضعف من دور هذه 
«ضالة داك هه بتنظيم الأسرة وضعفها. 

كما كر 


لصاف 2 1 1 





الشكل ( 7-4” ) إعلان نصائح للأسر 


»نقص إعلانات الخددمات التعلمية والبنوك والأعمال المصرفية 
وشركات التأمين رغم أنها خدمات أساسية يجب تشجيعها والعمل على 
انتشارها لما لها من فوائد عديدة على الأفراد والمجتمع. 





الشكل ( 4-”*) إعلان القراءة للجميع 
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«توجه معظم إعلانات حملة الرعاية بالطفل للمرأة فقط مما يعكس 
النظرة التقليدية في تربية الأبناء ورعايتهم حيث يلقى بالعبء كله إلى 
المرأة على أساس أنها المسؤول الأول والوحيد عن تربية الأطفال. 


. إظهار المرأة أحياناً بصورة غير لائقة بمكانتها والتقليل من الدور الذي 





الشكل ( 5-4 ) إعلان ملابس 
»عدم الاهتمام بالنطق السليم لبعض الحروف أثناء تقديم بعض 
الإعلانات واستخدام ألفاظ ركيكة وتعبيرات سوقية أحياناً. 
سادساً : الاستراتيجية الإعلانية 
تعرّف الاستراتيجية الإعلانية على أنها استراتيجية تدفع للاستهلاك مستهدفة 
جمهوراً خاصاً وموضوع الاستهلاك يمكن أن يكون سلع أو خدمات أو أفكار . 
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وتتهدف الاستراتيجية الإعلانية 
الى خليق: الحاحية لدى: العمبادء 
والعمل على الاقناع بأن المنتج 
بايبي الحاجة وفسي نفسس الوقست 
تبي الاستراتيجية الإعلانية 
أن هذا المنتج أفضل من 
المنتجات الأخرى كما هو مبين 
في الشكل الآتي 


28217 اج - 
ل 


اق 


83 


3 





الشكل )١55-5(‏ إعلان كوكا كولا بالصين 
تحديد استراتيجية الإعلان : 
بعد اختيار مضمون الرسالة المرغوب إيصالها للجمهور المستهدف تأتي خطوة 
تحديد نوع الاستراتيجية وهناك أنواع كثيرة من الاستراتيجيات الإبداعية يمكن 
تلخيص أهمها فيما يلي: (فاتن محمد. 7٠٠١4‏ . ص: )١١١‏ 
-١‏ استراتيجية المعلومات : 
تعتمد الم الحقائق والمعلومات عن السلعة أو الخدمة المعلن عنها مما 
يجعلها تتمتع بمصدقية عالية . وتتلاءم ههه الاستراتيجية مع مواقف تسويقية 
- في حالة دخول سلعة السوق لأول مرة . 
- في حال الإعلان عن خط إنتاج جديد . 
- في حالة إدخال تحسينات أو تطوير بالسلعة . 
ويبين الشكل الآتي إعلان تجاري ضد الصلع: 
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؟- استراتيجية الادعاء العام : 
و هي تعتمد على التركيز على ادعاء عام ممتهاه 6116 أو فائدة أساسية 
للمنتج و ربطها بالماركة . 
فعلى سبيل المثال: في بداية نزول 
0 اك 0 كك 
الاستراتيجية الإعلانية تقوم على 
فكرة لماذا تشتري تلفون محمول؟ 
ولماذا تشتري تلفون ماركة( *) ؟. 








الشكل ( 30-5 ) هاتف كلاكسي 


*- استراتيجية الدعاية أو الحجج الإعلانية : 

تعتمد هذه الاستراتيجية على تقديم الحجج و الدعاية التي توضح نتائج اس تخدام 
السلعة أو الخدمة المعلن عنها والمميزات التي تتمتع بهاو تخاطب هذه 
الإستراتيجية العقل . 

من أمثلة الشركات التي استخدمت هذه الاستراتيجية : 

- سيارة فولفو 017/0// تعتمد على صفة الأمان . 
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١ 





4 - إسستراتيجية الدافعية : 


0 02 40 دك 5 


فمثلاً : قدمت إحدى الشركات منتجآ 
يايد "11181 "لد لالسبة علسيى طنسولن 
عمر المنتج في حبيدة أن المعنلى 
الحرفي الدرج للكلمة ( 07150161 
01م 5ط ©ع| 105 لعن معأامعء5) 
ومعناها الحكم على سجين بالمؤيد 
أي مدى الحياة وهذا قد أدى إلى 
فقدان عدد كبير من العملاء 
المرتقبين وأيضاً عدم المحافظة على 
العملاء الحاليين. 





حاحات ورغدات. المييتيلك .من خلال الاستمااات العثلية والعاطنية : 


مأطكعطا ممع اها 50210تا5 5رع ألا انع 


الشكل (591-5 ) إعلان /ع]1 | 
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١ 
: ه- اسستراتيجية المكانة‎ 


يستلزم استخدام استراتيجية المكانة 'ا5]13]60 90 معرفة كيفية إدراك 
المستهلكين للماركة و منافسيها و تأثير ذلك على القرارات الشرائية . 

ففي الحملات الإعلانية للمشروبات الغازية المتنافسة نجد أن كوكا كولا تؤكد على 
أنها الأصل 2060119 1١68(‏ ©5! و كانت بيبسي تحدد مكانتها على أساس أنها 
المشروب المفضل لجيل الشباب 00 للاعط ‏ 051 ©0606 عطآأ. ويبين 
الشكل الانى. .إعلانات” لبييسى: 





الشكل ( 40-4) إعلان لبييسي 
5- استراتيجية الأوامر الإعلانية 

فيها يستخدم أسلوب الأمر لتحقيق الاستجابة المطلوبة . ويفضل فيها تحديد 
الجمهور الذي نخاطبه من خلال الحملة الإعلانية »؛ ويفضل أيضاً اس تخدام 
الاسستمالات العقلية.وليس العاطفمة ومن الكلمات: التي تيستخدم. ( ادر ح لا تدع 
الارسيية تر فيك ب اليتر ..). ويبين الشكل الآتي إعلان لعدم استخدام الجوال 
أثناء القيادة : 
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1-6 


د7) 1ك 


7 00 
تتم وتوت تو وكوك 


لللمى , 331 1[ 1[ وزلا-ء 


الشكل 4١-5(‏ ) إعلان لا تستخدم الجوال أثناء القيادة 





سابعا : الابتكار في الاستراتيجية الإعلانية : 

إن قلب الدعاية والإعلان هو الابتكار والإبداع في الإعلان نفسه فلابد أن يتميز 
بأنه غير تقليدي ( إعلان مبتكر ) به فكرة إعلانية مجنونة تجذب الانتباه ومن 
الممكن أن تثير الدهشة والاستغراب لكن لا بأس المهم . هو تحقيق الهدف بمعنى 
توصيل الرسالة الإعلانية للمنتج أو للخدمة بصورة جذابة ترسخ في الأذهان 
وليس المهم أن تكون أفكار مجنونة وحسب ولكن قد تكون فكاهية أو في صورة 
قصة درامية أو في صورة غنائية المهم كما أشرنا مسبقاً أن تكون مبتكرة لتعلق 
بالأذهان وقادرة على جذب الانتباه. ويبين الشكل الآتي إعلان ابتكاري للأطفال: 
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الشكل ( 575-54) إعلان جدول الضرب للأطفال 


حاز مفهوم الابتكار على اهتمام العديد من كتاب الإدارة خلال السنوات الأخيرة 
ولاشك في أن هذا الاهتمام يعود إلى أهمية موضوع الابتكار بوصفه ظاهرة معقدة 
المضامين ومتعددة الأبعاد تمس جميع الميادين » وكما يقول الكسندر وروشكا 'إن 
الابتكقار عملية معقدة جداً ذات وجمه وأبعاد متعددة" » فهذا التعقيد الذي يكتتنف 
الابتكار واختلاف الاراء حوله ساهم في وجود خلط في الممصطلحات خلط بين 
مص طح الابتكار وبعض المص طلنحات ذات العلاقة كالإإبداع ء الاختراع 
والتجديد.( أبو النصّر2002. ص90) حيث نجد أن عامة الناس لايفرقون بين 
هذه الممصطلحات ؛ بمعنى أن هم يستخدمون هذه المصطلحات للدلاالة على نفس 
الشيء ء. كما أن هناك بعض الباحثين والمختصين ينضمون إلى كافة الناس في 
التمييز بين مصطلح الابتكار وبعض المصطلتحات الأخرى كالإبداع والاختراع 
حيث نجد أن (محمد عبد الفتاح الصريفي 2003» ص12 ) يرى بأن : 
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اا 


|| || 
هعم 
2 
كه كه 





الشكل (55-5 ) شاليهات يابنية ابتكارية 

فالتجديد يبدأ من الابتكار الذي يُعدٌ الخطظوة الأولى في التجديدء حيث يرى 
(126.م 1991 026 اط 6 85 الابتكار هو مدخل للتجديد في أي مجال 
ويمكن أن نقول بأن الابتكار نقطة بداية للتجديد ومن شم التغيير نحو الأفضل الذي 
تسعى إليه كل منظمة . وفي هذا السياق سنحاول ربط مفهوم الابتكار بالاستراتيجة 
الإعلانية . بيئشعما أشار (بهنسي 7٠٠١7"‏ .ص )١72:‏ إلى أن الابتكار في 
الاستراتيجية الإعلانية : هي " المقدرة على إيجاد أفكار فريدة وملائمة ومقبولة 
اجتماعياً وقابلة للتطبيق كحلول لمشكلات إعلانية وكما تحدث كنتيجة لتفاعل 
عمليات عقلية ونفسية متداخلة وتستند إلى مجموعه من المتغيرات الاجتماعيه 
والسمات الشخصية والقدرات العقلية للمبتكر الإعلاني". ومثال ذلك كما هو مبين 
في الشكل الآتي 

لظ “كته عم | 

ظ 0 تمجه 1 ا 


ةي 


ا 





الشكل ( 55-5 ) شركة /181 تقوم بعمل إعلان لها ( حلول ذكية لمدينة أذكى) 
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إذآً تحدد الاستراتيجية الابتكارية في الإعلان بما يريد أن ينقله المعلن للمعلن 
إليه وكيفية تقديم هذه الأفكار بشكل علمي ومدروس بحيث تحدتث الأثر 
المطلوب على العملاء المحتملين. فمثلاً: نظام 885 في السيارات إذا تحدث 


السلامة والأمان في المركبة تكون بذلك نافعة . ومثال ذلك كما هو مبين في 
الشكل الآتي 


دحوم كارجد خآ ات 





الشكل ( 55-5 ) إعلان عن نظام 85,/ 
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١ /ا‎ 





أولاً : مضمون الحملة الإعلانية ا 
ثانيآً : خطوات إعداد الحملات 
التسويقية 


ثالث :المصداقية في الإعلان 
رابعاً : حالة عملية لحملة إعلامية 








ترك لديل درلا لاني 
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الفصل الخامس : مفهوم الحملة الإعلانية وخطواتها 


تُعدَ عملية القيام بالتخطيط للحملة الإعلانية وتنفيذها إحدى أهم النشاطات الرئيسة 
لإدارة الإعلان في الشركة . بل يمكن اعتبارها المحور الأساسي الذي تقوم عليه 
هذه الإدارة » على اعتبار أنها تحقق الهدف الذي تسعى له الشركة بشكل عام وهو 
تحقيق الربح من خلال عرض الخدمات والمنتجات وتحقيق البيع وتنميته من خلال 
الإعلان وتنفيذه. 


أولاً : مضمون الحملة الإعلانية : 
ينطلق مفهوم الحملات الإعلانية من التعريفات الحديثة التي تذهب إلى أنه نشاط 
منظمء يستخدم الأساليب الابتكارية لتصميم الاتصال الإقناعي التأثيري المتميز. 
وقد عُرّفت الحملة الإعلانية على أنها : " سلسلة من الإعلانات تتمتع بخاصية 
التشابه أو التضابق من حيث الرسالة التي تحملها أو ترافقها ء والتي تظهر أو 
تبث أو تنشر في وسيلة إعلانية من وسائل الإعلان أو أكثرء وعلى مدى زمني 
محدد. (ويكيبيديا) ' 
يمكن إعطاء تعريف للحملة الإعلانية كالتالي : هي البرنامج الإعلاني المخطخط 
المحدد من جانب المعلن إلى المستهلكين المستهدفين الحاليين والمرتقبين وتتضمن 
مجمورعة عمليات جهود مخططة تهدف إلى تحقيق أهداف محددة . 
إذآ تهدف الحملات الإعلانية إلى : 
+ التعرريف بالمنتجهات والخدمات 
الجديدة أو القائمة بالفعل. 
9 تعزيز صو ةالشلركات 
والشركات في أذهان المجتمع. 
9ه زياد المبيعهات هو الهدف 
التهائي.. كما في الشكل: الاتى: 





الشكل )١1-5(‏ إعلان |06 
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وبالتالي فإن هدف الحملة الإعلانية الناجحة ينضوي على تحليل للمواقفف 
والشروف المتعلقة بالتسويق والاتصالات بما يمكن من اتخاذ قرارات استراتيجية 
فاعلة . ممكنة التنفيذ من خلال تصميم وتنفيذ سلسلة من الإعلانات » ووضعها 
في وسائل الإعلان المختلفة ء أي أن الهدف من القيام بالحملة ليس فقط 
استيراد إعلانات جاهزة واعدادها للنشر والبث . بل يتعدى ذلك إلى القيام 
بعمليات التخطيط والمتابعة والتنفيذ والرقابة لكل مرحلة من مراحل الحملات 
الإعلانية . 

أهم مميزات الحملات الإعلانية : 

.١‏ الاتساع و الانتشار بحيث تستخدم أكثر من وسيلة إعلانية مس تخدمة 
؟. التركيز على عدد معين وقد يكون مختلف في الرسائل الإعلانية . 
؟. التوجه إلى الجماهير المنتشرة في جميع المناطق التي بها مراكز الاستهلاك 

5. الفترة الزمنية الطويلة التي تستغرقها الحملة سنة أو أكثر . 

تعد عمليات تخطيط و إعداد 
الحملات الإعلانية نمطا من 
أنماط التخطيط الاستراتيجي 
لأنشضلطة التبسيركة وبع سين 
التخخطيط و الإعداد مجموعة 
من الخصائص أهمها : 





الن ككل (5-" )إع لان لتخطيط استراتيجية 
الحملة الإعلانية 

المخاطرة و المجازفة في عمليات إعداد الحملات . 

طبيعة التكيف مع الظروف البيئية وخاصة الخارجية . 

الحاجة إلى قدر كبير من المعلومات الخارجية المؤثرة . 

. التركيز على البعد الزمني وأهميته في العمل . 

. تحديد أفق زمني مناسب لتحقيق الأهداف المرجوة . 


0 
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1. توفير الواقعية وامكانية التنفيذ للبرنامج الإعلاني بنجاح . 
في العادة قبل أن يبدا المعلن في تخطيط الحملات الإعلانية يجب أن يحدد 
الأسلوب المطلوب لتوقيت بدء الحملة بما يتوافق مع طبيعة السلعة أو الخدمة 
المعلن عنها . يمكن في هذا المجال ذكر أهم أساليب التوقيت المستخدمة في 
الحملات : 
. أن تبدأ الحملة قبل دخول المنتج إلى السوق » حتى تمهد أذهان 
المستهلكين لتقبل المنتجات الجديدة و إثارة اهتمامهم و كيفية استخدامها . 
. أن يصاحب الحملة بدء عمليات التوزيع للمنتجات الجديدة في 
السوق أو المجتمع حتى يجدها المستهلك متاحة له فور الإعلان عنها . 


0 ) يؤكد الخبراء على أهمية أن‎ «٠ 
7/١ الحملات وتوفير عنمصطر‎ 
التشابه /13 اجام | الاك 7 ظ‎ 
بين الأعتات المذئة:‎ 
القيئ تمليا الحملنبة‎ 
الإعلانية في كافة الوسائل‎ 
المستخدمة . ويشير الخبراء‎ 
إلى أربعة أنواع من التشابه:‎ 





1|] | 


الشكل (5-" ) إعلان تخطيط حملةإعلانية 


.١‏ التشابه في الجانب المرئي : تكرير نفس الأش خاص أو المستخدمة في 
مختلف أنواع الحملة . 

7. التنابه في المضمون اللفطلدي © |اممستخدام تقس الكلفسات و التعييسيرانتة فسى 
الإعلانات المختلفة . 
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؟. التشابه في الجانب السمعي : استخدام نفس المؤثرات الصوتية والموسيقى 
أو صوت معين بالتعريف بخصائص السلعة (ينطبق على الإعلانات المرئية). 

5 التشحايه فحين الاتححاة:: عمن طرحق التعبيحز عسن اتجحاء متسحق تخسر النسلعة 
والمستهلكين المرتقبين لها في جميع الإعلانات التي تشملها الحملة الإعلانية. 


ثانياً : خطوات إعداد الحملات الإعلانية : 

يجب على المسوّق أن يضع خطة للحملة الإعلانية. هذه الخطة تهدف بصورة 
أساسية لتحقيق الهدف الكبير لاستراتيجية الاتصال التسويقي. قد يكون الهدف 
بيعي يعمل على تشجيع الزبون على اتخاذ قرار الشراءء أو هدف غير بيعي يعمل 
على تغيير سلوك أو معتقد ما أو يعمل على تحسين صورة الشركة . ومن ثم يقوم 
المسوق بوضع الخطوات و السياسات الإعلانية الكفيلة بتحقيق هذه الأهفداف 
ومن شم تحديد الميزانية المطلوبة للتنفيذ و ذلك إما بتحديد نسبة من المبيعات أو 
بالمقارنة مع ما ينفقه المنافسون أو باحتساب كلفة الخطة و تخصيص النفقات 
اللازمة لها. وأخيراً تحديد أساليب التقييم التي س تعتمد من أجل التأكد من تحقيق 
الخطة لأهدافها(1 201 ,./! .5 ىلال). 123ط 


الرئيسة لإعداد الحملات الإعلانية . إلا أنه يمكننا التحدث عن ثماني خطوات 
كالتالي 
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.١‏ درادس ة المتغهيرات 
والعوامل المؤثرة في الحملة. 

.١‏ تحديملسبدالأه ‏ داف 
الإعلانية المطلوب تحقيقها 
من الحملة . 

؟. اختهيار الوسائل 
الإعلانية المستخدمة في 
الحملة . 

:. تحديد شكل الحملة. 

ه5. تحدي يد المخصصسات 
المالية للحملة . 

5. تحديد الجوانب الفنية 
والابتكاريملة الخاصة 
بالأوسم الئل الإعلا زهي ة 
المستخدمة . 

/ا. تنفيذ الحملة . 


21 ها 4 
ظ الاي اناد 
الشكل ( 5-؛ ) إعلان حملة إعلانية 
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ويمكن إيضاح هذه الخطوات بالشكل الآتي 


قياس الفعالية 
(عانا1/635) 
الأهداف نكن 
(1/1155101) 
* أهداف بيعية 


* أهدافاتصالية 


الوسائل (013ع/ ( 
* التغطية؛ التكرار 


* اختيار الوسائل 
* اختيار الدعائم 
* برمجة الحملة 
الإعلانية 
ل حرفي 





الشكل (5-5 ) الخطوات الرئيسة لإعداد الحملات الإعلانية 
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وسنقوم بشرح هذه الخطوات بشكل مفصل نتيجة لأهميتها. 


الخطوة الأولى : دراسة المتغيرات و العوامل المؤثرة في الحملة 
ويتم عن طريق جم ع البيانات والحمصول على المعلومات و تقويم الموققف 
التسويقي للسلعة أو الخدمة في ضووء المتغيرات الداخلية والخارجية المحيطة. 
فالإعداد للحملة الإعلانية يحتاج إلى تخطيط دقيق و رسم سياسات واستراتيجيات 
كبرى و سليمة . وبالتالي لابد من جمع بيانات كافية ودقيقفة ومن ثم الحصول على 
معلومات عن النقاط التالية 
.١‏ دراسة الظروف و المتغيرات التسويقية المختلفة كحجم السوق - اتجاه 
الطلب ؛ حجم المبيعات المتوقعهة .؛ عوامل المنافسة من حيت اللسعر 
والتوزيع....إلخ . 
؟. .دراسة السلعة.من. خلال معرفة خصنائصهها .و ابنتهعما لاتها الحالية والبديلة . 
؟. دراسة المستهلكين الحاليين والمرتقبين من حيث السن و الجنس و درجات 
التعليم ومستوى الدخل والمعيشة والمناطق الجغرافية التي يعيشون فيها . 
:. دراسة أنماط الاستهلاك السائدة ويقصد طرق إنفاق الدخول . 


5. دراسة الورسائل الإعلانية 
المتاحة و يقصد به التعرف 
١‏ هناب ححوواة قفي 


المجتمع. 





الشكل ( 5-5 ) إعلان للوسائل الإعلانية 
وضع أحد الخبراء في إطار جم ع البيانات والمعلومات مجموعة من 
المكونات اللازمة لنجاح الحملة الإعلانية وهي عبارة عن ستة أسئلة يجب 
الإجابة عليها . 
)١‏ ما هي السلع أو الخدمات التي تركز عليها الحملة و طبيعتها خصائصها ؟. 
)١‏ ما هي طبيعة الأسواق ونوعية المستهلكين الحاليين والمرتقبين وأنواعهم؟. 
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؟) ما هي دوافع الشراء وأسبابه ؟ 
:) ما هي طبيعة الرسالة ومكوناتها وكيف يمكن ترجمة الحاجات والدوافع إلى 
كلمات نصح ذات تأثير إقناعي ؟ . 
) ما هي أفضل وأنسب الوسائل الإعلانية التي يمكن استخدامها بفاعلية ؟. 
*) ماهي المخصصات الإعلانية اللازمة للحملة كجزء من العملية التسويقية 
للشركة ؟ 
وفي ضوء ذلك لابد من عملية تبويب لجميع المعلومات والبيانات من أجل معرفة 
المتغيرات التي يجب أن تؤخذ في عين الاعتبار عند الإعداد للحملة »ويمكن 
تقسيم هذه المتغيرات إلى ستة مجموعات : 


حر المجموعة الأولى : الاعتبارات الخاصة بالفكر التسويقي للشركة 
والعلاقة بين النشاط الإعلاني والتسويقي . 
يجمع الخبراء على أن الحملة الإعلانية لكي تكون ناجحة تحتاج إلى دعم من 
كافة مستوبات العملية التسويقية » و لكي تؤدي دورها فلابد أن تكون السلع أو 
الخدمة المعلن عنها جيدة و العلامة التجارية مميزة » والتغليف ممتاز .والسعر 
مناسب ؛ والأساليب التوزيعية ملائمة ء لذا فإنه يجب أن يحدث توافق بين 
برامج الإعلان و التسويق .ومثال التغليف الابداعي كما هو مبين في الشكل 


اله 
أقشقكار مبيتكرة 


كن منتجات مغلفة ومعبتة بطرق إبداعية 








الشكل (7-5 ) 159أ0635_301/©1415! دعاية واعلان لمنتجات ألبان بشكل ابداعي 
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<< المجموعة الثانية : الاعتبارات الخاصة بالمنتجات المعلن عنها . 
تمثل المنتجات جوهر العملية الإعلانية لأي منظمة:؛ حيث تنصب الجهود 
التسويقية جميعها على تقديم نوع من السلع أو الخدمات المطلوبة وفقاً 
لاحتياجات السوق . 
يعلق الخبراء على الإعلان ضرورة توافر مجموعة من العوامل المرتبطة بالمنتج 
المعلن عنه والتي تؤدي إلى نجاح الإعلان أهمها : 
.١‏ المنتج الجيد يشكل العنصر المفتاحي في نجاح الإعلان .في حين أن 
المنتج الرديء يمكن أن يفشل الجهود الإعلانية 
؟. ضرورة توافر خمصائص و موامصفات واضحة للمفتج تميزه عن غيره من 
المنتجات المتاحة . 
". أهمية تميز المنتج بعلامة تجارية . 
5. المنتجات الشائعة الاستعمال تحقق نتائج طيبة في العملية الإعلانية 
كالألبان والشوكولا . ومثشال ذلك أكبر شوكولا ميلكا العالمية وأداء عظيم بأفكار 
بسيطة كما هو مبين في الشكل الآتي : 





الشكل (8-5 ) مجسم ترويجي لشوكولا ميلكا العالمية داخل متجر 
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دورة حياة المنتج : 

يمر كل منتج بمراحل مختلفة من عملية التفكير بإنتاجه و تقديمه للسوق و حتى 
وصوله للمستهلك والأسواق والاستخدام ومراحله هي : مرحلة التقديم والاكتشاف 
في السوق ». مرحلة النمو أو التوسع .ء مرحلة النضوج ؛ مرحلة الهبوط أو 
الانخفاض أو التدهور .والشكل (1-5 ) يبين إعلان بيت نقال. 


من الواضح أن دورة 
حياة المنتج تؤثر 
تأثيراً واضحاً في 
نل الرشساف 
الإعلاتية ويودي 
الإعلان دوراً بارزاً 





الشكل (ه-1 ) إعلان بيت نقال 


)١‏ مرحلسة التفسديع و الاكتشيساف» : هسدف الإعسلان التركيدز علب اللالسبية سس 
خلال مدى إشباع رغبات المستهلك. 

؟) مرحلة المنافسة : يؤدي الإعلان دوراً في التركيز على خصائص ومزايا 
المنتج بما يفوق مثيلاتها . 

؟) مرحلة التوسع و النمو : هدف الإعلان المحاففة على المكانة 
الاقتصادية والتنافسية للمنتج . 

؛) مرحلة الهبوط : وفيها يحول الإعلان المحافظة على المنتج من خلال 
الصمود أمام المنتجات المنافسة . 
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> المجموعة الثالثة : الاعتبارات المتعلقة بالمستهلكين الحاليين والمرتقبين. 
المستهلك هو العنصر الأساسي الحاسم الذي تتركز عليه كافة الجهود 
التسويقية و الإعلانية . ولما كانت عملية تخطيط الحملات الإعلانية تأخذ في 
اعتبارها طبيعة الجمهور الموجه إليهالإعلان فإن خطوة تحديد معالم جمهور 
المستهلكين تعد خطوة أساسية و لازنمة لنجاح الحملة آخذاً بالاعتبار أهمية 
انسياب المعلومات بهدف تقديم رسائل فعالة .ومثال ذلك أكبر الشاي الصحي 
كما هو مبين في الشكل الآتي : 


52500 





الشكل ( ٠١-5‏ ) دعاية و إعلان لشاي صحي 
تتم عملية تميز الجمهور أو تقسيمه في إطار الحملات لفلسفة تجزئة السوق طبقاً 
لمجموعة من المعايير أهمها : 
" المعيرر الأول / الخصائص العامة : و يقصد بها السن والجنس 
ودريجة التعليم والمهفشة ومستوى الدخل والدين والحالة الزوجية والحالة 
الاجتماعية وعدد الأولاد. 

ب. المعيار الثاني / دورة الحياةة : و هو المعيار الذي يجمع بين 
خصائص السن والوضع المادي مثل مدى امتلاك الأسرة لبعض السلع 
والأدوات الاستهلاكية ( تلفزيون - ثلاجة - مستوى الدخل ) . 

كك المعيار الثاالنت / الخصائص الحضارية : وههي عواامل متصلة 
بالسلوك الاستهلاكي من عدات وتقاليد وعلاقات وسمات شخصية 
استهلاكية لبعض السلع .هذه الخصائص والمعايير ترتبط بمجموعة متغيراء” 
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أهمها ( أسلوب الحياة - تصورات الإنسان و مدركاته - الجماعة المرجعية 
و تأثيرها على الأفراد المنتمين لها ). 

ا المعيسار الرايسع / درحيات التشيى للافكسياز السيستكدتة : و بست على 
أساسه تقسيم المستهلكون إلى فثات متنوعة طبقاً لدرجة اس تجابتهم للتجديدات 
مثل : 

المجددون : هم أوائل من يوافق على اقتناء السلع و يمتلون نسبة 7.5 96 
وهم يميلون للمغامرة . 

« المتبنئؤون الأوائل : و نسبتهم 9١7‏ وهم أكثر ميلا للتفاعل مع النظام 
المحلي وهم لديهم قبول على السلع الجديدة . 

« الأغلبية المبكرة : و نسبتهم 955 و لا يتولون في الغالب وظائف أو أدوار 

«٠‏ الأغلبية المتأخرة : و نسبتهم 905754 و هم أكثر حرصاً على اتخاذ القرارات 
و قبول المخاطرة و يحتاجون الموافقة الاجتماعية . 

المتخلفون : و نسبتهم 99١5‏ و لا يوجد فيهم قادة رأي و يفضلون الحياة في 
الماضي و يتفاعلون مع ذي القيم التقليدية في الأفكرار المستحدتة 
والتجديدات . 

> المجموعة الرابعة تحليل المتغيرات الخخااصة بالسوق والمتعلقة بالحملة 
الإعلانية . 

وهنمسا يلتم تخليسل غسدة متغيسسرات 
تسويقية واقتصادية يشملها السوق 
التي تتوجه إليه الحملة أهمها : 





الشكل ( )١١-5‏ صورة تحليل متغيرات السوق 
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أولاً - تحليل الطلب على المنتج : 
تتأتر الجهود الإعلانية بالطلب سوء الكلي أو الجزئي و بالتالي لابد من تحديد 
نوع الطلب وشكله ودرجة ليونته. 


: نوع الطلب والذي يشمل‎ .١ 


9 ؟‎ 
٠ 65 


كالتالي . 


الطالب رسيي :وهو يستهدف حث المستهلكين على شراء المفتج دون 
الإشارة إلى الماركة و يستخدم الإعلان على مستودين فردي و جماعي . 

الطلب الاختياري : حيث يسعى المعلن إلى إبراز أفضلية ماركته التجارية 
على الماركات الأخرى وتمثل الإعلانات تنشيط الطلب هنا . 


الأشكال المختلفة للطلب : 
: الطلب على السلعة عدة أشكال حيث يودي دوراً مختلفاً في كل شكل وهي 


الطلب السلبي : حيث لا يقوم معظم المس تهلكين بشراء المنتج إِمَا لظروف 
اجتماعية أو دينية أو اقتصادية . 

لا يوجد طلب : حيث لا يهتم المستهلك بالمنتج المععروض وفي نفس 
الوقت لا يرفضها نظراً لعدم معرفته بها والإعلان هنا يعرّف المس تهلك 
بالمنتج واستخداماته . 

الطلب الكامن : وهو الطلب الذي لم يشبع بعد نتيجة عدم توافر المنتجات 
الملائمة ( ويسمى الطلب المنشئ ) و جهود الإعلان تعريف المستهلك . 

الطلدت المتدهون «وهسى البدئ يححدث عمادة فسى مركلسة اتخفحاطن: العبيعات 
والإعلان يؤدي دوراً مهما في إطار الحفاظ على المنتج أمام المنافسين. 

الطلب المغير المنتظم : وهو الذي يحدث نتيجة لظروف موسمية . 

الطلب المساوي للعرض: وهو الذي يُحدث توازن بين العرض و الطلب 
والإعلان ويساعد في بقاء التوازن في مجال آخر . 

زيادة الطلب على العرض : وهذا يؤدي إلى إيجاد سوق بائثعين والإعلان 
يشغل دور في ترشيد الطلب من خلال بث الاطمئنان . 
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". ليونة الطلب : 
هي التي تحدث عندما يؤثر 
الإعلان في الطلب ليصبح الطلب 
قابل للتمدد والتغير والتحمّل للجهود 
ل 2 
مبين في الشكل الآتي 





المسنفات 


ثانيا -تحليل العوامل المرتبطة بالسوق : 
تؤثر العوامل المرتبطة بالسوق تأثيرا 
واضحاً في استراتيجية الإعلان 
يتب شتير اشير |رعسيان شسى 
الحملات على النحو الآتي 





الدرتيطة بالدوق 


)١‏ حجمالسوق : فكلما زاد حجم السوق سيلتزم جهود إعلانية أكبر وحجم 
السوق يتأثر بعدد المستهلكين . 

؟) تجزئة السوق : ويقصد بها تقسيم السوق إلى فثات غير متجانسة بهدف 
زيادة كفاءة الجهود الإعلانية حبيث يمكن الحدبيث عن تقسيم 5 اجيس اجتماعية 
- ديمغرافية - أنماط الشراء . 

؟) نوع السوق : ويمكن تقسيم السوق إلى نوعين سوق بائعين و سوق مشترين 
ويؤدي الإعلان دور في مجال سوق البائعين بتعريف الناس بالنقص أو التنغي 
أمافي سوق المشترين يتم التركيز على التنافس لزيادة الطلب وتوسيع نطاق 
الاستهلاك . 
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ثالثاً ‏ تحليل مبيعات السلع أو الخدخمة المعلن عنها ومبيعات السلع 
والخدمات المنافسة. ومثال ذلك أكبر ابتكار آلة تصوير حديثة كما هو مبين 


في الشكل الآتي 


الإبداع لا يتوقف هنا فقد تم تطوير طريقة لتصوير 
مناطق بأكملها وجعلها بغاية الجمال والدقة؛» حيت 
بتقريببها دون أن تتأثر جودتها وذلك بالتقاط صور 
فسافلة المنطفسة يواشيطظة كسافيرات :رقي ة عاليبة: 
الجودة 5115 ؛ والمزودة بعدسات خاصصة لتصوير 
الأماكن البعيدة بحيث أن الحجم النهائي للصورة 
يكون ضخماًء وجودتها تكون أعلى وأدق 7٠٠١‏ مرة 
من العادية مايعلالدل ملير يعسلل 


وتدعى :1113865 15ع::153121) 





الشكعل (5-: (١‏ آلة تصوير حديثة 


> المجموعة الخامسة : تحليل السياسات والاستراتيجيات التسويقية للشركة 


ودراسة أثرها على النشاط الإعلاني : 


النشاط الإعلاني يتأتثر باعتباره جزء 


بطب شري تحن هذه السنابيات . 
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الش كل )١٠5١-5(‏ صورةإعلان 
أثر النشاط الإعلاني 


1-5 


أولا سياسة التسعير : 
استراتيجية التسعير هي أحد الاستراتيجيات الرئيسة التي تتأئثر بكافة 
استراتيجيات التسويق ولا شك أن القرارات التي تتخذها الإدارة بشأن التسعير 
تؤثر في الجهود الإعلانية 
ثانياً - سياسة التوز 
تعد عملية توزيع السلع أو الخدمات على قطاعات السوق المختلفة من أهم 
الخظلوات التسويقية ويتوقف عليها نجاح أو فشل الجهدد الإعلانية لذا من 
الضروري أن ترسم السياسات التوزيعية بإتقان تام . 


ثالثا -استراتيجيات التسوية 
تتأثر استراتيجية الإعلان بإستراتيجية التسويق المختلفة نظ را لأن الإعلان جزء 
من الاستراتيجيات الشاملة للتسويق كما يصمم للإسهام في تحقيق الأهداف 
التسويقية المرسومة.ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الآتي 
لقد تم اختراع آلة تملك ١١‏ 
عدسة تصوير بجودة عالية 
وتدعى1000603.2360 2 
تمكشنك من استكش اف الفيديو 
بواسطة برنامج يجعل الفيديو 
كروي الشكلء وتكون الرؤية 
من الداخل ويواسئسطة هذا 
المشغل يتيح لك تحريك الكاميرا 
بزاويية نكر تساملة:. 
وهنا صورة لهذه الآلة. 





الشكل ( ١1-5‏ ) آلة تملك ١١‏ عدسة تصوير بجودة 
عالية 
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> المجموعة السادسة : استراتيجيات الترويج ومكانة الإعلان في إطارها : 


يُعدٌ الإعلان أحد الأساليب الترويجية التي تستخدمها الشركة ومن هنا فإن الإعلان 

يرتبط باستراتيجية الترويج من ناحيتين: 
.١‏ العلامة الترابطية التكوينية بين المزيج الترويجي ككل باعتباره أحد 
العناصر الأساسية والمكونات الرئيسة للمزيج الترويجي إلى جانب الوسائل 
الترويجية الأخرى كالبيع الشخصي والدعاية ووسائل تنشيط المبيعات . ضرورة 
خض وعه للمتطلبات الترويجية للشركة والتني تختلف باختلاف المواقف التسويقية 
.ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الآتي : 
حافظ على الورق... حافظ على 
الكوكب! ولمن لا يعرّف. فالمناديل 
الورقية ُصنع من ألياف لب 
الأفجار بعد أن يقضع لقضع 
صغيرة ويضاف له الماء ثم يوضع 
فى آلة خاصة للخلط وإذا أراد 
المفتج أن يكقون الورق ملون 
يضيف له الألوان الخاصة ثم يزال 
اللب وتثترك الألياف لتجف مكونة 
طبقسة ركرة فيننيىئ المناد يسلا 











.8 
5 لكام 5 فذق + ممم ننه 5 اتقتام ١5‏ قكية ١‏ اشتزقم 1311 
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الورقية ولكن.. يحول بعص 
العلماء الآن تصنيع أشجار معدلة 
ورائياً لإنتاج ما يسمى بالخشب 
القع ريب يي تاوت 
أعلسئ المنتجسات الورفيبة,ويسرف 5 ظ 
نشطاء في مجال البيئة أن هذى الشكل (1-5 ) حافظ على الورق... حافظ على 
الإجراء يفتح الباب لإنقاذ الغابات الكوكب! 

وانقاذ البيئة. 
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استراتيجية الدفع أو الضغط : وهفي غ مر 
التي تعتمد أساساً على الطرق لير 
الشخصية في الترويج أهمها البيع 
الشنخصبي و في إطار هذه 
الاستراتيجية لا يستخدم الإعلان واسع 
النطاق إلا في حالات محددة. 






2 0 6 520 
بالأساس على الإعلان وعلى نطاق 
واسع حيث يتم توجيه الجهود 
الإعلانية للمستهلك لإقناعه بالسلعة 
والخدمة المعلن عنها وحته على 





الشكل 16.8 )صورة إعلان امرانيدية الجاب 


الخطوة الثانية : تحديد الأهداف الإعلانية : 
العدد ا ة ة تحديد الأهداف من أهم خطوات تخطيط واعداد الحملات الإعلانية لذا 


فمن الضروري أن يتم تحديد مجموعة من الأهداف المحددة التي ترغب الشركة في 
أن يقوم الإعلان بتحقيقها خلال الفترة الإعلانية 
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)١‏ يجب رب طالأهدف المقصودة 
بالأهداف الترويجية والتسويقية بشكل 
وكيد جين توجيه جميع الجهود 
الإعلانية والتسويقية . 

؟) تحديد الأهداف يؤدي إلى تحقيق مهمة 
الإعلان ومن ثمة التركيز على طبيعة 
ونطاق المهمة التي سيقوم بها وحصر 


١ 1/ 





الجهدودد الإعلانية اللازنمة لتحقيق 
الأهداف المحددة . 


التشكل ( )1١5-5‏ صورة إعلان 
الأهداف الإعلانية 


الاعتبارات التي تحكم عملية تحديد الأهداف نذكر أهمها : 


هيكل الأهداف التسويقية الشاملة . 

الأهداف والاستراتيجيات الترويجية للشركة 

مكانة الإعلان ودوره كجزء من مكونات المزيج الترويجي . 

طبيعة السلع والخدمات المعلن عنها واحتياجاتها الإعلانية . 

مستوى الأهفداف من حيث كونها طويلة أو متوسطة أو قصيرة 


الأحل . 


طور حياة كل سلعة أو خدمة معلن عنها والمراحل الاقتصادية التي 


تمر بها . 
طبيعة الأسواق التي يراد توصيل الحملة الإعلانية إليها . 


الضروف التنافسية والعوامل الخاصة بالطلب واستراتيجيات التوزيع 


لاسا لس كين . 
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مميزت وكخصطائص الأفداف 
الإعلانية في الحملات : 


البعض . 
ه) الواقعية 





الف كل ( 70-5 ) ص ورةإع لان 
خصائص الأهداف الإعلانية 


و في ضوء ذلك يمكن تقسيم الأهداف الإعلانية إلى قسمين أساسين هما 


.١‏ أهداف طويلة الأجل : تهدف إلى التركيز على صورة ذهنية ومركز 
الشكل الآتي 


ل 






الشكل 5١-5(‏ ) إعلان ابتكاري لمكدولز 
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؟. أهدف متوسطة أو قصير الأجل :و شي الثمى توندفه إلى زيساة معاوفييات 
المستهلكين و زيادة مبيعات الشركة و مواجهة المنافسة و زيادة تفضيل 
ممق شكر امسق عبر د الك ييا عر وين ير 
الشكل الآتي 
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بطريقة مبتكرة! 
٠. 3 5 3‏ 


كما يذهب بعض الخبراء إلى التركيز على الأهداف الاتصالية للإعلان أي 
الأهداف التي يحققها الإعلان باعتباره عملية اتصال إقناعي وهي نوع من 
الأهداف التي تمزج بين الجوانب التجارية والنفسية والتسويقية والإعلانية وتتمثئل 
هذه الأهداف في الآتي : 

)١‏ تحقيق الإدراك والوعي لدى المستهلكين بوجود السلعة والخدمة المعلن عنها. 

؟) إيجاد اتجاه نفسي إيجابي عن الاسم والعلامة التجارية لدى المستهلكين . 

*؟) تدعيم المعلومات الخاصة بمنافع السلع والخدمة المعلن عنها وخصائصها 

ومميزاتها . 

5) مقاومة المنافسة الإعلانية . 

5) بناء الألفة وبتحقيق سهولة التعرف على السلعة . 

*”) بناء الصورة الذهنية المميزة عن الشركة والمنتج وتكوين الاتجاهات المؤيدة . 
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. الإسهام في بناء السمعة الطيبة والمكانة المتميزة للسلعة أو الخدمة‎ )٠ 

6) التركيز على بعض النقاط البيعية الفريدة في السلعة . 

4) الإسهام في التمهيد للنشاط البيعي وتهيئة السوق لتقبل جهود رجال البيع 
ومثال ذلك أكبر إعلان قهوة الريجيم. 


خنز كك 2 


١ [( 2ه‎ 


52----> 





الشكل 5١1-5(‏ ) قهوة الريجيم 
ثالثاً : المصداقية في الإعلان: /[1أاأطألع7© الاعدمع15]اع 01م 
تشير مصداقية الإعلان إلى إدراك ما إذا كانت الرسالة أو ادعاءات إعلان 


الشركة المعلن عنهاهي صادقة؛ وموثوق بها وأداء الخدمة هو وفقاً للمعلومات 
المعلنة في الإعلان . 


ويسنند مفهوم مصداقية الإعلان على حجة أن العملاء يحرصون على تقييم مدى 
صحة هذه الفوائد الموجودة في الإعلان . وقد عرف عألاا ة 30160216/ا 


المصداقية الإعلانية : 'مدى تصّور وتصديق العملاء للادعاءات التي أدلت بها 


العلامة التجارية من خلال الإعلان " . ويقول (15أ86|80 موضوحاً فكرة 
المصداقية الإعلانية: 
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الى أي مسد ىق 
ديه شاد عسي 
أحدات إشارة ثقة 
كافية في الصدق 
للعملاء " 
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الشكل (5-5 ١‏ ) إعلان شركة 201035 


بالتالي تركز مصدقية الإعلان على تقييم العملاء للمصداقية والحقيقة في الفوائد 
الموجودة في محتوى الإعلان أي المكونات البصرية واللفظية عن الإعلان . 
(2014(5.14 )الأعمع امع امع لأترطعاعن) 


إذآً الس دقية 
الإعلااية تعزز من 
موقف الشركة وتدعم 
العلاسة التكازفيسة لها . 
ومثال ذلك كما هو مبين 
في الشكل اي : 


50 


ا 2 في ل البو 
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الشكل ١6-5(‏ إعلان ده التجارية " 
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ان سد وي _ اتات ني سيا سسا ليهس كمسر عيب 
فظهور نتائج مطابقة للإعلان وتحقيق الفائدة للعمملاء سيضع الشركة في 
المخادعه . ومثال ذلك كما هو مبين في الشكل الاتي 





الشكل ( 1-5” ) إعلان عطر ل يقاوم! 


رابعآ :حالة عملية - خطوات إعداد و تنفيذ الحملات الإعلانية الناجحة 


الموضوع يتمثل في تنفيذ 
حملة إعلامية/إعلانية 
للترويج عن مفهوم جديد 
أو مشروع اجتماعي تنموي 
ويمكسن ان بطيق هححذا 
المخطخط كنموذج للترويج 
لمنتجات الشركات. 






ابممسمتككا 


ظ 0 
0ك ادا 
هيابع 






الشكل (77-5 ) صورة إعلان حملة إعلانية 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


١/5 


و هنا لابد لناالبدء في توضيح الفرق بين كلمة الإعلام ” و “الإعلان” وان كانت 
تستخدم كثيرا كمفهوم واحد 

فالإعلام هو عملية الترويج و التعريف بمفاهيم و مشاريع بغرض تنوير الجمهور 
وتوعيته. ولكن 0 لاعلان” غالبا ها يدكل الجانب التجاري ضمن مقاصده 
مادي . 

بداية تنقسم الحملة العلامية إلى قسمين أساسين هما الإعداد ثم التنفيذ. 
والأصعب بالتأكيد هي مرحلة الإعداد لما تؤسس له من خطط تنفيذية لحملة 
منطلق دقة و احترافية الفريق المنفذ للخطوات واستحداث تحركات جديدة بما 
يتلاعم مع حركة السوق والمنافسة السائدة كما هو مبين في الشكل (ه-؟ ١‏ ). 


(أ) مراحل إعداد الحملة الإعلانية لمشروع: 


الشكل )١58--(‏ مراحل إعداد الحملة الإعلانية لمشروع 
)١‏ تكوين فريق عمل للحملة. 
؟) دراسة فكرة ومادة المشروع. 
") معرفة نقاط القوة والضعف في المشروع. 
) دراسة سوق العمل والمشاريع المنافسة 
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5) إعداد خطة التنفيد. 
5؟) إعداد ميزانية الحملة والفترة الزمنية للتنفيد 


(ب) 


./ 


مراحل تنفيذ الحملة الإعلانية لمشروع 


. تقسيم مهام و خطة الحملة بما يتناسب مع مقدرات كل أحد في الفريق. 
. تحديد الشركات الإعلامية للإعلان المدفوع القيمة. 

. تحديد أفضل الأماكن الجغرافية للإعلان. (لافتات) 

. العمل على بث رسائل تمهيدية عن المشروع عبر صحفيين واعلاميين. 
. تنفيذ الحملة بالخطة الزمنية الموضوعة. 

. تقفييم كل مرحلة من مراحل الخطة. 

./ 


تقييم كل نتيجة عمل في وسيلة إعلانية عن الأخرى. 
تقديم تقرير وافب بكل مراحل التنفيد. 


و لمرحلة التنفيذ أهميتها من منطلق وجوب توفر عدد من المؤهلات لدي الفريق 
المنفذ للحملة حتي يتمكن من تحقيق أعلى النتائج » نذكر منها: 


أ- 


المعرفه الجيدة بسوق العمل والمنافسة. 
وجود علاقات متينة بوسائل الإعلام المختلفة. 

تواصل مباشر بأفضل الأماكن الجغرافية للإعلان. 

قدرة على تقديم أفكار ابداعية ومتجددة في التنفيذ. 

توفر قدرات تواصل عالية لأعضاء الفريق المنفذ للحملة. 
قدرة عالية على الالتزام الزمني بالخطة. 

كيف تتم مرحلة الإعداد (المهام الأساسية ). 
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الشكل )١9-5(‏ وسائل الإعلان 
الانترنت 
الصحف والإذاعات 
٠‏ التلفزيون 
الإعلان المباشر. 


© عح ‏ هه 


1 


وهتاهين الأهميبة يمكتنان دراسسة الوسيلة الإعلانية ومعرفسة أدواف الأعبلان فيا من 
ذاو شرو النذة المجنيعية رن الععرية المستيدقة الدى اتعاون معي بيصيو كير , 


لقد وجدت الشركات أن الجمع بين الإعلان المطبوع والإعلان التلفزنيوني غالبا ما 
يكون له أثر أكبر من الإعلان في التلفزنيون وحده . وهذا يدل على أن المعلنين 
يجب أن يقوموا بمراجعة دورية للوسائل لتحديد أفض لها » كما أن المراجعة مهمة 
بسبب استمرار ظهور وسائل إعلانية جديدة . و لوجود هذا العدد من الوسائل 
الإعلانية وخصائصها المختلفة فإنه يجب على مدير مرحلة التنفيذ أن يقرر كيف 
سيتم توزيع الميزانية المتاحة على أنواع الوسائل الإعلانية الرئيسة . 


لكل وسية إعلانية خصائصها التي تميزهها عن غيرها بالنسبة للجمهور 
الذي يتعامل معها .ء فعلى سبيل المثال: إذا كان جمهورك المستهدف هو الأطفال 
فبإمكانك مخاءطبتهم من خلال مجلات الأطفال أو من خلال فترات الأطفال 
في المحطات التلفزيونية . 
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ا 


أما إذا كان الجمهور المستهدف هم من النساء فهناك أيضاً عدد من البرامج التي 
قبل النساء عليها بشكل أكبر من خلال التلفزيون وهناك أيضاً المجلات النسائية 
المتخصصة », وهكذا حسب طبيعة الجمهور وعلاقاته مع الوسيلة الإعلانية 
المناسبة له. 


3. الانترنت: 


أتبث التسويق عبر الانترنت أهميته في الوصول لأكبر فئة من الشباب و تأثيره 
عليهم ..لذا كان توجه الكثير من الشركات و الجهات الإعلانية للإعلان عبره . 
وتقف كثير من الأفكار والمشاريع التي تحولت إلى مواقع عالمية ومؤسسات كبرى 
أقوى دليل للاهتمام بجانب الانترنت في الحملة الإعلانية والترويجية. 


أدوات الإعلان على الانترنت: 
3. موقع الكتروني ومدونة مخصص للحملة. 
0. حسابات على مواقع التواصل الاجتماعي 


6. خدمة بريدية اسبوعية ع مواقع البريد الإلكتروني : 


0. الصحف والإذاعات 

) إعداد تقارير إعلامية دورية عن نشاطات الحملة. 
0) تنفيذ مؤتمر صحافي لانطلاقة المشروع. 
( 


إعداد مواد إذاعية ولقاءات تعريفية عن المشروع. 


ومن خصائص الإعلان الإذاعي : 
أ - زيادة معدلات التكرار للرسالة الإعلانية ووصولها بشكل شخصي إلى 
المستمع . 
ب- سهولة جنب الانتباه من خلال عدم حاجتها التفرغ الكامل من 
المستمع . 
ج- انخفاض التكلفة عن الوسائل المرئية بشكل كبير . 
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© )التلفزيون: 
للإعلان المرئي أهميته لوجود مثات الملايين الذي يقضون ساعات طويلة على 
الشاشة . وهنا بعض الأدوات التي يمكنك تنفيذها في حملة الإعلان المرئي 
للمشروع. 
)١‏ إعداد مادة دعائية (دراما أو أغنية أو كرتون) . 
؟) الحرص على بث المادة في أوقات مشاهدة عالية 
*) الحرص على تكرار واعادة المادة الدعائية. 


0) الإعلان المباشر: 
و تتبين طبيعة الإعلان المباشر من خلال : 
ه توزيع إعلانات يدوية في أماكن التجمعات. 
ه عمل بوسترات واستيكرات في الجامعات. 
٠ه‏ عمل سيديهات تعريفية عن المشروع. 


زد مرحلة التقييم: 


التعرف على المدى الذي استطاعت الحملة الإعلانية أن تحقق من خلاله أهدافها 
والى أي مدى تمكنت الحملة الإعلانية من تغطية السوق المستهدفة » وماهي 
درجة كفاءة و فاعلية إعلانات نا في إيصال الأفكار ؟»: وما هي الوسيلة الإعلانية 
الأفضل في الوصول إلى السوق المستهدف ؟. وأخيراً ما هي أبرز النجاحات 
المتحققة وما هي الاخفاقات ؟ 


إذا" جمدي 1 اتفسا 'تعدية الفحدة الزعفيية لتشفيينة الحملصة :و تفصسدل المراه تل :فدونا حفعي تدز 
كل شخص مشارك في الحملة المدة المتروكة لمهامه. ويختلدف زمن تنفيذ كل 
مرحلة عن الأخرى وزمن تنفيذ الحملة كلها باختلاف نوع المشروع والأهفداف 
المراد تحقيقها . 
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الفصل السادس : اختيار الوسائل الإعلانية 





عوامل اختيار الوسائل الإعلانية 

أولاً - العوامل التسويقية 
ثانيا - المعايير الكمية والنوعية 
ثالثاً - أنواع الوسائل الإعلانية 
رابعآا - خطوت القرار 
الإعلاني 
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الفصل السادس : اختيار الوسائل الإعلانية 


١74 


يعد اختيار الوسائل الإعلانية من أهم خطوات تخطيط الحملات الإعلانية؛ لذا 
يتناولها التدقيق في عملية الاختيار والتخطيط للوسائل لأنها تعكس مدى اس تخدام 
الموارد المالية المتاحة للشركة والمتمثلة في الإنفاق الإعلاني بالطريقة التي تحقفق 


الأهداف . 


عملية اختيرر الوسائل 
الإعلانيةأمر ليس بسيط 
بل يحتاج إلى جهد 
ومعرؤف وة بالخصائص 
والمميزات على مستوى 
السلع والخدمات » أو ما 
هو متوفر في المجتمع من 
با سايسة كل السريل 
مثل طبيعة السوق _ 
طبيعة نظام التوزيييع _ 
الوسميلة الإعلانية _ 
_ الحاجة إلى المرونة _ 
ما يفضله المنافسون. 


الشكل ١-5(‏ ) إعلان أنواع الوسائل الإعلانية 


أهم الاعتبارات التي يجب أن تؤخذ عند اختيار الوسائل الإعلانية 


أولاً - العوامل التسويقية : 





يوجد مجموعة من العوامل التسويقية التي يتوجب أن تؤخذ في عين الاعتبار عند 
عملية اختيار الوسيلة الإعلانية وهي كالتالي : 
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. نوع السلعة أو الخدمة المعلن عنها وخصائصها‎ .١ 

؟. الاسم التجاري والعلامة التجارية للسلعة أو الخدمة ومستوى الشهرة 
". دورة حياة السلعة أو الخدمة والمرحلة الاقتصادية التي يمر بها مثل مرحلة 
التقديم والاكتشاف والنمو والتمدد والنضوج والاستقرار والهبوط . 

» المراحل الإعلانية التي تمر بها السلعة أو الخدمة وهي مرحلة الارتياد 
والمناهفسة والتذكير والتني ترتبط أيضا بحياةة السلعة أو الخدمة وموقفها 
التسويقي . 

5. فئات الجمهور المستهدف والتي تحدد على أساس ها مجموعة الوسائل 
الفعالة التي يمكن أن تنقل الرسالة بكفاءة إلى مختلف فئات الجمهور. 

أ. تصرفات المستهلكين وعاداتهم الشرائية والتسويقية وسلوكهم الاستهلاكي. 

. الأهداف التسويقية للشركة 

6. الأهداف الإعلانية الموضوعة في إطار تخطيط الحملة حيث تتفوق وسيلة 
على أخرى حسب الحاجة . 

1. الاستراتيجيات الإعلانية للمنافسين والوسائل التي يستخدمونها . 

٠‏ . حجم السوق وقطاعاته المختلفة والحصة التسويقية للسلعة أو الخدمة المعلن 
عنها . 

١١‏ . خصاائص السياسات التوزيعية التي تتبعها الشركة وأنساليب التوزيع 
ومسئوداته . 

؟'. طبيعة الرسائل الإعلانية ومضايينها ومدى ملائمتها للوسائل الإعلانية 


ولكي يتم اختيار الوسائل الإعلانية المثلى يجب أن يقوم المعلن بدراسة جميع هذه 
الوسائل بعناية . 
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١8١ 


ثانيا - المعايير الكمية والنوعية 
إن المعايير الكمية والنوعية التي يتاولها الخبراء بالعرض والتحليل عند اختيار 
الوسائل الإعلانية وهي كالآتي : 

..١‏ التغطيبة الجغرافية : ويقصد يهسا المنطقة التي تصل اإليهسا بالفعل الوستائل 
الإعلانية والتي من خلالها يمكن تحديد عدد السكان في المناطق . 

١‏ :الوفبول : هبو هنا يمتاله عتدد الأفرك الحذين بفسرعون: الإعسلان بن يساس 
الوصول بأرقام التوزيع وبعدد الأفراد الذين يملكون وسائل مثل الراديو والتلفزيون 
وفروها فين الوساتل:: 

". التكرار : هو المعيار الذي يرتبط بمدى قراءة الرسالة الإعلانية الواحدة 
ويقاس بعدد مرات القراءة والشاهدة والاستماع والرؤية . 

:. ععدد القراء و المستمعين و المشاهدين : وهفنا يجب معرفة متوسط القراء 
والمستمعين والمشاهدين . 

4. خصاائص القراء والمستمعين ( السمات العامة ): ويقصد بالخصائص النوع 
والجنس والدين والعلم ومستوى المعيشة و غيرها. 

1 مغسد ته التمراكة و 'التعداخل: يون الونسائل: : وشكو «حسسات« الرسيادة والتقصيسان 
وكذلك معرفة طبيعة الجمهور واهتمامهم بالاطلاع على أكثر من وسيلة وعلى 
أكثر من نوع من الوسيلة أو التخصص. 

. التكلفة النسبية : تعد تكاليف نشر الإعلان أحد المقاييس المهمة التي تحكم 
عملية اختيارها . 





أبن 'الخصيسائهن النية و ا لالتاففة الؤسكلة الأفادنينة ‏ #تتتصبحتة بدا ظس: 
إنتاج الإعلان في الوسيلة ومدى ملائمتها لنوع الإعلان مثل: 
*" ورق الطباعة و أنواعه في الجرائد والمجلات وعلاقكته 
بالطباعة. 
الراديو يسمح أن تكون الرسالة سمعية فقط ويجب معرفة 
ضنياقة الزميالة من اتلكية العمل الإذاعن. ٠‏ : 
* التلفزيون وهو استخدام عناصر الصوت والصورة والحركقة 


والكارتون . 
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١/85 


إن للوسيلة الني يتم 
الربسالة الإعلانية دور مهم 
فى نحا الحعلة ارعلائية 
ولفيِيا كانبيبث:الوسيبائل 5 جنا 
المي فين مين 7 م2 
الرسسالة الإعلاذية متعددة 

ومختلفة في أثرها على الشكل (5-1 ) وسائل الإعلان 
اله 








تشغل وسائل الإعلان دوراً مهما للمعانين في مجال دعم مبيعات المنتجات 
والتسويق . وتساعد في خلق نتائج مختلفة بالك بة للتسويق والاتصال 
بالعملاء.(2012.0:901 ) .أع55نالا) 


لإختيسار الوسيلة الإعلنيية لابه اولان تحهدية. الهدف».مسقن أحل تهذيبية. الساسسب: 


المنلى للإعلان لكل قناة. ثم يتم اختيار وسيلة الإعلان التي تحقق أقصى الأرباح 
والفوائد.([1343: . 60055612006 .| ,10أةالا8 ) 


ثالثاً - أنواع الوسائل الإعلانية 
١‏ الوبسائل المتسووهة والمكاويسة: ضيحفة » محسلاك » تريذ هديا تير 
ملصق: :.وسائل المواضاات: اللوحات الأغلانية 
الوسائل المسموعة والمرئية : الإذاعة »التلفزيون ٠‏ السينما . 
الإنترنت: يمكن أن يجمع بين النوعين. 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 
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زابا: 


ه إمكانيةالتركيز على 
أسواق ومناطق جغرافية معينة . 

ه | إمكانية تغيير مضمون 
الرسالة الإعلانية بسرعة. 

٠‏ الادخفاض النس بي 
للتكلفة. 

٠.‏ مفيدة لكل من المنتجين 
ومنافذ التوزيع . 

٠‏ درجة المصسداقية العالية 
للجريدة. 

٠ه‏ الإع لان الصحفي 
مكتوب ومحس وس ويمكن 
الاحتفاظ به والرجوع إليه أكثر 
من مرة. 

٠‏ غالبية القراء مثقفين. 

"| شمولية المضمون مما 
يساعد في الوصول إلى نوعيات 


متعددة من القراء. 


0 


ا و الت سس اسه ٍّ 


ع 4ن ار طون دس . 
ا يه بزلرنة ‏ 1 
0ه كا / لا ب 7 
ل ان دحا ألم مه +12 ! > رطاش 


211110 رش جزادا ققد 


---7- ا 
+ 3-1 0 07 0 ااال 3 


0 1 
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7 يدس سس 3 


3 





ال 2-00 ره 
الشكل (5-5 ) إعلانات الصحف 


هه التكلفة مرتقعة:النسية المعلتين السطلبيت. 
٠‏ (قصر حعمر - دور) حباة الرسالة الإعلانية 


٠ . .6 
9 
5 


ا -- الإ ا 


حي اك واكم لمق الو 





ه 2 مستوى طباعة الجرائد نصف عامة لا يسمح بإتقان طباعة الصور 


واستخدام الألوان. 
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08١١5‏ عضت الس ردقه بصي ينض 

٠‏ محدودية المواقع المتميزة في الجريدة وص عوبة اختيار الموققع 
؟ - المجلات 

١#‏ سهوة قيس فاعلية 

الإعلانات المنشورة بها. 

0 ارتفاع مستوى الطباععة 

والورق بمايتيح تقديم الإعلان 

بمستوى طباعي متميز. 

١"‏ دورة حياةالإعلان أطول 

من الجرائد والتلفزيون والإذاعة 

(أسبوع أو شهر). 

ا تك ب ة 

والنوعية تصل إلى جمهور معين 

وقطاعات محددة. 

ازديد إمكانيةرؤية 

الاعلان وماتخظانه. 

٠‏ ازدياد عدد قراء النسخة 

الواحدة وزيادة تداولها بين القراء. 


اقرع مع مدع و “جوم 





الشكل (5-5 ) إعلانات المجلات 


٠‏ ذات توزيع على المستوى الوطني لا يلاءم المعلن المحلي. 
0 احتمال تقادم الرسالة الإعلانية بها. 
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. الارتفاع النسبي لتكلفة الإعلان بها. 

١‏ صعوبة حجز المساحات الإعلانية بها _ خااصة في المواقع 
الممتازة_ لضغط الوقت ومحدودية هذه المواقع. 

. معدل وصول الرسالة الإعلانية المنشورة بها أبطأ من الجرائد 
والتلفزيون والإذاعة . 


*- التلفزيون 

يشكل التلفاز أقوى وسيلة إعلامية؛ فقد 
أحكم قبضته على الأسرة؛» واحتل صدر 
المجالس في الدور بلا منازع ولا 
منافسء وتربع فيها بشموخ منقتطضصع 
النظير. 





الشكل (5-1 ) صورة إعلان تلفاز 

وتشير أحدث الإحصاءات أنه فيما بين 0٠0-56.٠0/ا‏ ساعة على الأقل من عمر 
الإندنان تضيع سنوياً في مشاهدة التلفاز» ويشكل الأطفال الذين لم يبلغوا سن 
الدخولإلى المدرسة أوسع شريحة من مشاهدي التلفاز حيث تبلغ ساعات مشاهدتهم 
حوالي ”4.5 ساعة في المتوسط أسبوعياً . بينما يمضى أطفال المجموعة 
العمرية من ١١-5‏ سنة حوالي 47 ساعة مشاهدة أسبوعياً. بل إن دراسات أخرى 
بيشت أن هناك أوقات مشاهدة أضول تصل إلى4ه ساعة أسبوعياً لمشاهدين لم 
يصلوا إلى سن المدرسية بعد. 

قبل نحو ثلاثين عاماًء كان الحدث الضتم ... عندما توصل العلماء إلى نقل 
الصورة بألوانهاء فكان انقلاباً خطيراً وشورة في عالم التقنية» تضاهي في أثرها نقل 
الصورة في حد ذاته؛ حيث تمكن المشاهد من الوقوف على الصورة بدقة متناهية 
لأن تمام الصورة بلونهاء وكم مرة كان فيها اللون فيصلا في تحديد الأمور والحكم 
ولكن التطور المنقطع النظير للتلفزة حدث عن طريق الفضائيات » ونقل الثقافات 
العالمية إلى كل بقعه يقطنها الإنسان. 
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و. حتت اليوم المحاولات لإأضافة بعد ثاا“لث للصورة. ههو العممق,ء» بحيث يراها 
وطول وعرضء فيكون ذلك انقلاباً آخر وأخطر. 


المزابا: 
يجمع بين الصورة والحصوت 
الرسالة الإعلانية . 
ه يتيح رؤيةالسلعة والعبوة في 
شكلها المادي ويركز على التفاصيل 
البصرية. 
ه ع الي المصدقية والررسالة 
الإعلانية مباشرة وسريعة وانية. 
. التاأير العالي للرسالة 
الإعلانية. 
يصل إلى أعداد كبيرة جداً من 
المشاهدين. 
©« التعري ف الجي د بالسلعة أو 
الخدمة المعلخ عنها: 
.ه ينتقلالرس ال الإعلانية 
للأسرة كوحدة. الشكل (5-5 ) إعلانات التلفاز 
هع ورسية إعلاميةنات شعبية 


وانتشار واسع وتغطية شاملة. 











50 > 


العيوب: 
0 محدودية الوقفت المتاح للإعلان. 
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| عدم إمكانية الرجوع إلى الرسالة الإعلانية المعروضة مرة أخرى 

ارتفاع التكلفة. 

١"‏ جزء كبير من التغطية ضائع ( يصل إلى جمهور غير مستهدف). 

تكلفة الإنتاج الإعلاني كبيرة. 

. لا يناسب صغار المعلنين. 

ه ‏ كثرةالإعلانات وطول الفترة الإعلانية . 

الانطباع والتأثير الإعلاني مؤقت. 
- الراديو 

07 

8 إمكانية الوصول إلى 

قوسد جر يبه 

يرن سر لييانة 

الإعلانية ممايحقق المرونة 

العالية للمعلن. 

8 الاتخخفاض النس بي 

)2 يس حح بتكرر الإعلان 

بمعدل كبير. 

. يخاطب الأميين. 

8 تعد المح سات 





الإذاعية. 





الشكل ( 7-5 ) إعلانات الراديو 
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العيوب: 
٠‏ محدودية الوقت. 
عدم ثبات الرسالة بمعنى عدم إمكانية الرجوع إليها ( بعكس 
الصحف). 
. الاعتماد على حاسة السمع فقط دون الرؤية. 
0 جزء كبير من التغطية ضائع. 
ه- السينما 
المزايا: 
٠‏ التغطية الجغرافية 
الانتقائية. 
١.‏ 2 تصلكلحللإعلان عن 
الوطم ذأ 1 ببسام 
الجماهيري العام. 
9 الحج م الكبيير 
© اسستكتخةام. الهصححوت 
والجسمورة والحركيةة والمسوترات 
المنظرية والألوان. 
0 إمكانبة اس نتغلال 







3 
11104 


و 


6653| 
ما 














00 
هام 
00م 





الشكل ( 8-5 ) إعلانات السينما 


١‏ صعوبة التغطية الشاملة على المستوى الوطني. 
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غير فعالة في الإعلان عن سلع لجمهور خاص. 

.2 تصل الرسالة إلى المستهلك في توقيت غير مناسب للشراء. 

ا سات رياه جح عدم امجاد ا ررد يا يعد كرضي 

ارتفاع التكلفة خااصة في حالة الرغبة في أحداث تغطية على 
المستوى الوطني. 


1- البريد المباشر 
ممكنة للحمهور . 
١‏ يت يح أن تكقون 
الررس ال الإعلاز1هببة 
٠.‏ سهولة قياس أثر 
الإعلانات وفاعليتها 
. لاينتافس مع 
الوسمائل الإعلاايبة 
الأخرى واتما يكملها. 
٠.‏ التمهيد التهيئتة 
لعملية البيع. 
٠‏ عدم وجود حدود أو 
قيود على مساحة الإعلان 
ومضمونه. 
. الريرسالة الإعلانية 
بكل تفاصيلها تحت يد 
المستهلك ومتاحة له في أي 


وقت 9 





الشكل ( 3-5 ) إعلانات البريد 
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العيوب: 
. احتمال ارتفاع التكلفة خااصة في حالة الرغبة في الوصول إلى 
عدد كبير نسبياً من المستهلكين. 
. الصورة الذهنية له أقل من الوسائل الأخرى. 
غالبية أفراد الجمهور المستهدف. 
. عدم اهتمام بعض المستهلكين بما يصل إلى هم من إعلانات 
بالبريد المباشر. 

-١‏ الملصقات واللافتات واللوحات الاعلانية والاعلانات بوسائل النقل: 





اختير الإطر الجغرافي 
المنادسمب والأسواق الجغرافية 
المستهدفة والمواقع المتميزة. 

٠‏ التركيز على المناطق 
المحلية المستهدفة. 

| المعد ل التراكمي العالي 
في التعرض للرسالة الإعلانية. 
المرونة في استخدام 
الرسالة. 

إمكانية عرض السلعة 
بحجم كبير وبالألوان. 
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العيوب: 
٠.‏ محدودية المنطقة الجغرافية الذي يحدث فيها التعرض للرسالة. 


٠.‏ ارتفاع التكلفة في حالة الرغبة في تحقيق تغطية جغرافية واسعة 
على النطاق الوطني. 

. ارتفاع تكلفة الإنتاج والإيجار لبعض أنواع الملصقات واللوحات. 

. لابد أن تكون الرسالة محدودة جداً. لا تستخدم إلا للتذكير فقط. 

ويبين الشكل الآتي الإعلانات على الحافلات العامة : 


حصت 0 


١ 


' 








الشكل ١١-5(‏ ) الإعلانات على الحافلات العامة 
ويبين الشكل الآتي الإعلانات على اللوحات الطرقية: 


الكل ١١5-5(‏ )إعسلان.عسن ‏ موئيسل فى السوية. يفسدخ الإقامية لليلسة واد - 
لاحظ استخدام الرموز بدلا من الكلمات. 
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ويبين الشكل الآتي رجل الإعلانات في الشوارع : 





5 0-0 3 ا كم ا 598 7 5 8 
اا 05 | 


. الاعلان بالانترنيت 
يعد مستهلكو وسائل التواصل . ْ ا 
الاجتماعي مصدراً أكثر تثقة 5 ع 
يتعلق بالمنتجهات والخدمات من 





الشكل ١5-5(‏ ) إعلان الانترنت 


ويمكن اعتبار الانترنيت وسيلة اتصال عالمية إلى جانب وسائل الاتصال الأخرى 
حيث يقدر عدد مستخدميه بالملايين وباتت خدماته متوفرة في كل بلدان العالم 
تقريباً ولهذا تستخدمه الشركات التجارية والصناعية للاتصال والإعلان » وحتى بيع 
البضائع وتوزيعهاء والانترنت هي تكنولوجيا الأعمال الأكثر أهمية في الوقت 
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الحلاضر لأنها آلة بسيطة تتيح للشركات التعرف على المنافسين ؛ ومراقهبة 
التعضورات الجديدة في الأبحاث والتكنولوجيات » والاتصال بالموظفين والزبائن 
ومنه تستعمل أولاً للبحث عن منتج جديد وعن آراء الزبائن ومن ثم تسويقه وبيعه 
في أنحاء العالم. وكان مكتب الإعلان التفاعلى (وبرايس ووتر هاوس كوبرز) قد 
أعلنوا عن أرقاماً قياسية أخرى هذا العام» حيث بلغت عائدات إعلانات الانترنت 
في الولايات المتحدة ١١.١‏ بليون دولار في النصّف الأول من 7٠٠٠١‏ مسجلة رقماً 
قياسياً لعائدات منتصف العام بزيادة 9١١.”‏ عن عائدات الإعلان في النصحف 
00000 0070ا2*090 


وحقق الربع الأول من هذا ظ -- 
العام وحده ١‏ بليون دولار من 
عائدات الإعلاانات على 
الانترضنت أي لم يكن هناك 
زيادة كبيرة . 











الشكل ١5-5(‏ ) إعلان للطيران بالانترنت 


العوامل الرئيسة الكفيلة بجذب الناس للمرة الأولى إلى موقع الشركة على الشبكة 


العنكبوتيه: 


محن. خلال تحليسل نتائج غنذة دراسحات 
احصائية خلصت إلى أن العوامل 
التالية هي الأكثر أهمية ‏ 8 0/|508) 
(2008 ,لكثنا: 





الشكل ( )١5-5‏ صورة دراسات احصائية للإعلان 
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اما 


-١‏ محركتات البحت: يجب أن تحرص المصصارف على أن تكون 
صفحتها مدرجة لدى أكبر عدد ممكن من محركات البحث و أن تس تخدم 
الكلمات الأساسية (0105/#الا©»1) التي تض من لها أن محركات البحث 
ستجد موقع الصفحة بصورة طبيعية مع داع 51 اه 13") 
(11012811010م0 لدى قيام أي شخص بالبحث. 
>5١‏ افقسات( اريك الحجنور و االرسييوة الزامطيبة والفيديوهات 
والإعللانات التي تتخلل الحصفحة المتصفحة(1216151111915 ) والإعلانات 
التي تطفو على السطح (305 منا 0) وغيرها من الإعلانات التي تجبر 
المتصفح أن يتفاعل معها. و لكن يجب الانتباه أن مثل هذه الإعلانات 
أصبحت مزعجة للمتصفح و بالتالي هناك جدلاً حول استخدامها . 
*“- الإعلانات عبر البريد الإلكتروني : تتراجع أهمية مثتل هذه 
الإعلانات لكثر المهمل منها و التي لا تهم الزبون» على عكس الرسائل 
الإخبارية(79©11/5.16]65) التي يرس لها الممصرف لزبائفه و التي تكون ذات 
فاعلية أكثر من اللافتات أو إعلانات البريد الإلكتروني 
14> المدونات: وههي طريقة لنشر الكلمة (1//00-01-101011) وتعمطي 
المصرف صفة شخصية أكثر قربا من زبائنه » غالبا ما نجد التأثير الأكبر 
للإنترنقست: على تشساطات محسدددة مسن. نشصساطات خطسة الاتضصحال التسسويفي 
المتكامل إلا وههي: بناء اسم ماركة (8/3107010): زيادة الولاء للماركة دعم 
المبيعات وخدمة الزبائن (2008 ,ل06] 8 لرب !|1 ان220)0. 





الشكل )١7-5(‏ إعلان للمنتدى 
أصبح المس تهلكون أكشر اعتماداً على وسائل التواصل الاجتماعي عند قيامهم 
بالبحث عن المعلومات وعند اتخاذهم لقرار الشراءء فقد أظهرت دراسة نشرت عام 
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أن توصيات الأصددقاء على مواقع التواصل الاجتماعي لها أثر أكثر 
فاعلية . حيث وجدت الدراسة أن 5" بالمائة من المتواصلين عبر الشبكات 
الاجتماعية يقومون بزيارة صفحات وجودها على مواقع أصدقائهم وههذا ما يشير 
إلى الدور المهم الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي في تسريب الأخبار. 
ولهذا يمكن اعتبار خدمات الانترنت على أنها: 
ه أداة بحث : للاستعلام عن 
التطورات أو المنتجات الجديدة 
أو المناففنسين الجددء وإخبار 
السوق وآراء العملاء. 
«٠‏ أداةاتص ال :لدعم 
التراسل بين العملاء والموردين 
والموظفين بالبريد الإلكتروني . 
أداة للإعلان التجارة : لدعم 
واجهة المحل رقمياً وبيع 
البضائع أو تسليم المعلومات 
عبر صفحات الويب في كل 
أنحاء العاله عالبى ذف 52 
ساعة»«ويحيات التقياد البجى 





تستخدمها الشركة في نشر 
إعلاناتها عن طريق التسجيل 
للنفاذ إليها أي تقوم بفتح الشكل ( ١6-5‏ ) إعلان لنمو الانترنت 
مساحات إعلانية في مواقع 

الانترنت. والشكل الآتي يبين 

ذلك : 
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مزايا الاعلان بالانترنت_: 
إن الالارفسيت ووييائل التواصيكل الاجتساعي المتاييرة عرها هي بل تيك الطريفة 
الأفضل للوصول إلى التسويق والإعلان .فالحكمة التسويقية التقليدية تقول : إن 
الزبون غير الراضي يخبر عشر أشخاصء و لكن هذا المفهوم أصبح قديماً فبوجود 
مواقع التواصل الاجتماعي أص بح الزبون يملك الوسيلة ليخبر عشرة ملايين 
شخص(1359 .م ,2009 ,05الاه 18‏ © 1/30000). فقد أصبح الانترنت الوسيلة 
الأقوى وجزء أساسي من حياةة الأشخاصء و حتى تتمكن الشركة من إيصال 
رسالتها إلى الجمهور الهدف لابد له من التفكير في إدراج هذا الوسيط الجديد 


«يساعد في ععملية !59# "7 
الاتصبيال تبلاالجموونر 00 

والعملاء. 

#تتيسسيرز المعلوهيسيات 
عن المنتجسات 
وخدمات الشركة 

«التعهرف على المزيد من 
إعلانات الش ركات 
المنافسة. 

«الإطلاع على 
تضورات الأبح اث 
الجدبهدة المتعلقة 
بالإعلان . 


يك 1/6 اههه؟| 


005 

١ لخم‎ 

كر 1 
اليكل( ١55‏ )إع لان مواقع النواحصل 
الاجتماعي 





عيويةه: 
. استخدام الشركات المنافسة للانترنت لاقتحام الأسواق من خلال 
جعل الخدمات الانترنت تنطلق بطرق غريبة وجديدة. 
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"2 بدا حال يا يهدد الأسواق التقليدية للبريد والهاتف ووسائل 
الاتصال في الأعمال. 

. وقد يهدد في المستقبل أنظمة الأسواق الواسعة الانتشار كنشر 
الجرائد والمجلات والكتب. 


إذأً يُعدٌ الانترنت الوسيلة ذات التأثير الأكبر على التسويق التفاعلى فمن النادر أن 
تجد شركة دون موقع لها على الانترنت تقوم من خلاله بالترويج لمنتجاتها 
وخدماتها وذلك عن طريق تزويد الزبائن المحتملين بالمعلوأمات وبنفس الوقفت 
تسليتهم والتفاعل معهم. 

فالإنترنت هي وسيلة للإعلان عبر 
وضع إعلان على صفحات شركات 
أخرى أو عبر الدفع لمحركات بحث 
مثل جوجل أو ياهو من أجل إعلان 
على اللصفحة أو من أجل الظهور 
كإعلان معترض (83171761) كما أنها 
وسيلة لتنشغيط وترويج المبيعات حيث 
تفسندم التمسسركات» علسكى صيسفخاتها علحكى 
الكوبونات والس حوبات و المسابقات اون 
لاين. التشكل ( 5١-5‏ ) إعلانات وسائل 


م 
1" 


00 





الانترنت 
كما يمكن للصفحة أن تكون وسيلة للبيع الشخصي والدعاية والتسويق المباشر 
بنفس الوقت.أما تجميع المعلومات عن زوار الصفحة فهو الدور الأهم الذي يقوم 
بهالانترنت وذلك على اعتبار هولاء الزوار زبائن محتملين وبذلك يتم تعديل 
الرسالة الإعلانية لملائمة حاجاتهم؛ كما يمكن من خلال موقع الشركة معرفة ردة 
فعل الزبائن على السياسة التسويقية للشركة وبالتالي تعديلها أو المتابعة فيها. كما 
هو مبين في الشكل الآتي 
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الشكل ( 5-١؟)‏ إعلان الحياة على الشبكة 


رابعا - خطوات القرار الإعلاني: 


تعد المراحل لتنفيذ اتصال تسويقي فعال للإعلان بدءاً بجمع المعلومات» ثم تحديد 
أهداف ووظائف الاتصال التسويقيء؛ ثم إعداد الرسالة الاتصالية» بالتنفيذ التجريبي 
للاتصالء والتنفيذ العمليء ثم أخيراً قياس الأداء لتقييم العملية وتعديلها وفق ما 
تحقق من حجم المبيعات وعدد المستفيدين وغير ذلك. والشكل الآتي يبين ذلك : 


0ع ل 
0715م 
1 


نت 89 
>0ططءع ]1/12 
7 
2017 


غخلبية. اتثقات 





الإعلان 
الثقاب "وقوف 
السياوات". 








الشكل (75-7 ) إعلان وقوف السيارات. 
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إذاً يتضمن الإعلان اتخاذ قرارات بشأن خمسة مجالات تبدأ بحرفس 1/1 وتسمى ال 6ل( 
5 وهي المهمة 0015510 والرسالة 655306 والميديا 2706013 والمال /ا©01] 

والمقياس .71ا©7اعالا 725 

أول خطوة هي المهمة : 

هل تهدف حملة الإعلانات إلى التزوّد بالمعرفة 17101070 أم الإقناع ©1/50306©م أم لتذكير 
0 العملاء المستهدفين؟ 

هل صممت الإعلانات لخلق الوعي 831/80607655 أم الاهتمام 116/656 أم الرغبة 
56 أم الفعل 36100 ؟ 


نشط 499 جليةٌ 





الشكل 7١-1(‏ ) إعلان للمواقع الإعلانية 
ثاني خطوة الرسالة : 


تصاغ الرسالة وتحدد بالقرارات الأولى وفق السوق المستهدف المرغوب وعرض 
القيمة ‏ 0005|608/م ©لاهلا الخاصة باسم العلامة التجارية. والتحدي هنا هو أن 
تقدم عرض ا مبتكراً للقيمة:» وبناءً عليه يتم اختبار مهارة وكالة الإعلان. ويكون 
الإعلان هدر بالغاً . إذا لم تجد الشركة أي شيء آخر للتحدث به أو التكلم بطريقة 


لمق 
)0 5 
٠‏ 
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الشكل (5-7؟ ) إعلان عبر كوكل 


ثالث خطوة الميديا : 

يتفاعل قرار تصميم الرسالة مع قرار الميديا. وبالرغم من أن الرسالة المتماسكة 
يحب أن يتم توصيلها عبر كل وسائل الإعلام ( الميديا) إلآ أن تنفيذ ذلك يختلف 
باختلاف الوسيلة 7601017 سواء كانت بالصحف والمجلات والإذاعة والتليفزيون 
ولوحة الإعلانات والبريد المباشر أو الهاتف. حيث الميديا الحديئة كالبريد 
الإلكتروني والفاكسات والإنترنت سيتطلب كل منها أساليب مبتكرة ومختلفة. 





الشكل ١5-5(‏ ) إعلان وسائل الكترونية 


رابع خطوة النفقات : 


يجب على الشركات اتخاذ القرارات الخاصة بالمصروفات المالية وبعناية. إذا 
أنفقنا قليلاً جداً على الإعلانات » فإنها رما تصرف أكثشر من اللازم» طالما أن 
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الإعلانات لا تجذب انتباهاً كبيراً؛ وتلجأ الشركات إلى الصرف على الإعلانات 
وفق قواعد الصرف مثل وضع ميزانية الإعلانات بناءً على قدرتهم المالية » أو 
كنسبة مئوية من المبيعات السابقة أو المتوقعة, أو كنسبة مئوية تعتمد على ما 
يصرفه منافسوها على الإعلانات . ولكن أكثشر الطرق فعالية هي وضع ميزانية 
الإعلانات على أساس الأهداف والمهمات. هنا تقرر الشركة كم من الناس تريد 
أن تصل إلى هم في السوق المستهدف وبأيّ در من" التردد" ( التكرارية) وبأيّ ' 
أثر" جودة الميديا. عندها سيكون الأمر سهلاً لحساب الميزانية التي يمكن أن 
تصل للبلوغ 8361 والتردد/801/©/©1؟1 والأثر .5002601أ 


لأذارةّالتعلاناتة 
5 


فرج 


1 





0 


21د 1 إن [35 (18 ا 





الشكل (765-5 ) إعلان تكلفة خدمات 


إن العديد من الشركات ترضى بقياس زيادة محلاتها مرة ثانية بواسطة العملاء 
وتقديرهم » بينما يجب أن يقيسوا نتائج الإغراء تا وبالتحديد قياس 
كمية الزيادة في تفضيل اسم العلامة التجارية الناتج عن التعرض إلى حملة 
الإعلانات . إن أفضل مقياس بالطبع هو أثر - الإعلانات - على زيادة 
المبيعات. 





الشكل (77-5 ) صورة إعلان للعملاء 
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الفصل السابع : جدولة الحملة الإعلانية 


' الحصول على عملاء جدد يكلف الشركة أربعة أضعاف إلى عشرين 
ضعفاً أكثر من الاحتفاظ بالعملاء القدامى ( حسب نوع الصناعة ) 
فليس في إمكانك أن تطيق خسارة العملاء ." 


١١8 1/1311261125[ص‎ 101 5 





أولاً : معايير الجدولة الإعلانية: 
٠‏ المعايير الجغرافية 
ه المعايير المتعلقة بالموسمية 
٠‏ المعايير المتعلقة بتوزيع 
الحملات على الوسائل 
الإعلانية 
٠‏ المعايير المرتبطة بتوزيع 
الإعلانات على مدار فترة 
زمنية 
ثانيا : أنواع الإعلان في الوسائل 
الإعلانية 
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الفصل السابع : جدولة الحملة الإعلانية 


الخملية الهسا كسفن مجووعة عبد 
الأبعاد والعوامل و المعايير التي 
يجب أن تتم على أساسها . 





4 ترط الحدولة بمجموعة متغيراة عدل * 
)١‏ الرمة في تمكين أو تحقيق أكبر قدر من التغطية للمستهلكين 
المرتقبين . 
)١‏ ضرورة أحداث أكبر تغطية ممكنة للمستهلكين . 
*) ضرورة استمرار حدوث التأثير بشكل متواصل . 
أولاً :معايير الجدولة الإعلانية : 
أهم المعايير التي يض عها القائم بالاتصال أو تخطيط الحملات في 
اعتباره عند الجدولة: 
-١‏ المعايير الجغرافية : وهي ترتبط بحجم المبيعات في كل منطقة و حجم 
الجهد الإعلاني المطلوب لكل منطقة وفقاً للسوق والأهداف التسويقية . 
*-المعانيير المتعاكبة بالموسيهمية : الصو هتا حذولية الحماسة كسب 
الموسيهية فسي البيسع أو الطلسب: ؛ ويحتحاج الى تكثييفه الإعدلان في أوقسات 
“- المعايير المتعاقة بتوزيع الحمسلات على الوسُائل الإعلانية : وههي 
المعايير المرتبطة بخصائص الوسائل مثل: اختيار نوع معين من 
الوسائل كطول الحملة واستخدام مجموعة وسائل مكملة لبعضها واختيار 
5:- المعايير المرتبطة بتوزيع الإعلانات على مدار فترة زمنية وفق مجموعة 
من البدائل: 
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جدولة مركزة : يركز الإعلان في فترة واحدة من العام . 
و جدولة مستمرة : يتم بثث الإعلان في كل الوسائل طيلة الفقرة مع 
التركيز على بعض الوسائل كل فترة . 
جدولة متقطعة : و يتم توزيع الإعلانات على الوسائل و لكن يوجد 
أوقات تتوقف الإعلانات فيها . 
. جدولة متساوية: التوازن والثبات بين الإعلان في كل الوسائل ( نفس 
الحجم و الوقت ). 
« البداية المحدودة و التزايد التدريجي. 
« البداية القوية و التناقص التدريجي. 
5- المعايير المتعلقة بمساحة الإعلان ووقته و مكانه: و يتم بمقتضاه 
تحديد المساحات الملائمة و طول الإعلان الإذاعي أو التلفزيوني 
وأحجام اللافتات واللوحات وموقع الإعلان . 
ترتبط هذه المعايير بالأفكار السابقة الني هي أفكار تنفيذزية للفت الانتباه إلا أن 
الأفكار قد تكون في شكل التصميم نفسه الذي يخاطب العقل بفكرة جديدة مثل 
الشكل (90-؟) : 


55م ببرعب] عتمجممع5 
هه 





الشكل (1-؟ ) إعلان لفت الانتباه 
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نه ؟ 


بعد كل ذلك يقرر القائم بالتخطيط الإعلاني الاستراتيجية التي يتبعها في الجدولة 
ثم يحدد العناصر التالية ( عناصر الجدولة ): 
اختتي.) سفييات 
ومساحتها و أوقاتها . 
؟) الوسائل الإعلانية 
الفرعية التي يستخدمها في 
*) الأيام التي ستنشر أو 
تعرض أو تذااع فيهها 
الإعلاناتة ٠.‏ 
الا بات تسر 
والعرض . 





الانترنت 


توقيت الحملات الإعلانية 


عد عملية اختيار التوقيت الملائم للقيام 
الحا بيبل 
الإعلانية من أهم القرارات التي على إدارة 
اتخاذ الوقت المناسب على نجاح أو فشل 
الحملة .ء ويواجه متخ ذ القرار بشأن 8 

توقهيت الحملة على وجه الخصوص آ 

مشككلتي الجدولة الكلية والجدولة الجزئية دا ' 
لتوقيت الحملة : ظ 





)!1105: //50 10106215 . 0010/0011 11101111/( 





الشكل (7-: )إعلان السباق 
مع الوقت 
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65- مشكلة الجدولة الكلية ٍ 


تعني اتخاذ القرار بشأن جدولة مواقيت عرض الإعلانات فيما يتعلق بفصول 
السنة أو اتجاهاتالدورة التجارية ؛. وخصوص آ إذا كالشنت منتجات الشركة لها 
خاصية النفاذ في فصول أو أشهر معينة من السنة » وهنا يمكن أن تنوع 
الشركة مص روفاتها الإعلانية لاتباع النمط الموسمي للمبيعات » أو مخالفة 
النمط الموسمي » أو تبقى ثابتة خلال السنة . 

ومثثال ذل كك أكبر : فقد قامت إحدى شركات المشروبات 
الغازية بزيادة إنفاقها على الإعلان في الفصول التي لا تستهلك فيها هذه 
المنتجات بشكل كبير ( الشتاء والخريف ) وكانت النتيجة أن زادت مبيعاتها 
في تلك الفصول ولم يؤثر ذلك على الاستهلاك الموسمي ( الصيف ) لهذا 
المنتج . والإعلان لمشروب في الحافلات الآتي يوضح ذلك : 





الشكل (5-1 ) إعلان اشرب واستمتع 
؟-مشل كل الجدوال ة الجزئي يم ة ه: تركز على 
اتخاذ القرار بتوزيع عرض ونفقات الإعلان خلال فترة زمنية قصيرة قد تكون 
أسبوع أو شهر ء أو حتى خلال فترات اليوم الواحد » وذلك لتحقيق أكبر أثر على 
المشاهدة والمبيعات . 
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تتزيلات بيع معدت رياضية 


محدودين فقط مهتمين بهذه المعدات 
وهو يعتقد أن المشترين المستهدفين 
يحتاجون إلى سماع الرسالتفقط مرة أو 
مرتين وهدفه هو تعظيم الوصول وليس 
التكل رار » وقر تركيز 
الربسائل في أيام البيع على معدل مستو 
وذلك بتنويعالوقت خلل اليوم 
ليتجنب نفس الجماهير » فإنه سوف 
يختار الطريقة المركزة . والشكل الآاتي 
يوضح إعلان رياضي . 
مثال ': مصسثنع وموزع كاتم صوت 
الب ا _____-3ل-_-_للميارات 
يريد أن يبقي اسمه أمام الجمهور 
ولكنه لا يريد أن يكون إعلانه مستمر 
كبير.وقداختار استخدام الإعلان 
المتقطع وأكثشر من ذلك فهو يعرف أن 
أل٠+بس‏ يي -سام 
العطل أكثر مشاهدة » ولذلك فهو 
يقوم بإيسال عدد قليل من الرسائل في 
وس بحي يط 
الأسبوع وعدد أكبر أيام العطل »ء لذا 
وى يفتار الطريقية المتتطعة يوا يكل 
(1-لا ) يوضح إعلان لكقاتم مصوت 
للسيارات . 








ك5 ]| يذاه 
تيم كيك كنا جرهم ووروح ين كاك 
اشبعقات كواتم العصوث 





اللسكل ( 3-9 ) اعصيتلان لكساتم سمرت 
للسيارات 
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إن التمط الأكثر فاعلية سواء من حيث الجدولة الكلية أو الجزئية يعتمد على 
أهداف الاتصال المتعلق بطبيعة المنتج ». العملاء المستهدفين » قنوات 
التوزيع ء والعوامل التسويقية الأخرى ؛ كما أن نمط توقيت الحملة الإعلانية 
الناجح يأخذ بعين الاعتبار ثلاث عوامل أساسية مهمة هي : 


١‏ - معدل دوران المشترين : وهو يعبر عن معدل دخول مشترين جدد إلى السوق 
وكلّما كان هذا العدد مرتفعاً كلما كان هناك حاجة لإعلان مستمر . 


010 7 0 ١ 
44 : جم‎ 4 / / / 5 1 
0 7و‎ 4 1 


فك 7 42 
ان 4017 


78 8 7 1 7 





الشكل 93 0 إعلان لحث المستهلكين على الشراء 
؟- تكرار الشراء : يمثل عدد المرات خلال الفترة الزمنية التي يقوم فيها المشتري بشراء المنتج وكلما 
كان معدل تكرار الشراء مرتفع كلما كان هناك حاجة لإعلان مستمر . 


05108 





الشكل (1-1 ) إعلان جذاب للمشترين 
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*- معدل النسيان : إن معدل نسيان المشتري للماركة » وارتفاعه يخلق الحاجة أيضاً لإعلانٍ 


4. 


٠. مسلمر‎ 










ع 
لاير 
1 20 






211010 مووي 
111651155 مز اعورم 





33 رل ءارالا إن © تي 


0 
1 ١ ص‎ 


الشكل ٠١-1(‏ ) إعلان عن الحياة 1]8| 
**» قرارات توقيت الحملة الإعلانية للمنتجات الجديدة : 


في حالة قيام الشركة بتقديم 
مفتج حذيد أو خدمة حدييدة إلى 
السوق فإن على متخذ القرار 
اختبرر الأساليب الأربعة 
التالية: 





الشكل ١١-79(‏ ) صورة تصميم إعلان 
لساعة 


)١‏ الاستمرارية : يتم تحقيقها من خلال جدولة التعرضات للإعلان خلال فترة 
زمنية معينة » ولكن التكاليف العالية للإعلان والتقلبات الموسمية في المبيعات 
لاتشنجع الإعلان المستمر » وبشكل عام فإن المعلنين يستخدمون الإعلان المستمر 
لتوسيع السوق والوحدات التي تشترى بشكل مستمر . 
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51 


ا اس 


لسرب يبيو تمدو وميه 
بس امسائيها فى الغيد ا متكر الى يمل تقنةاب بيخ | يمعو عجن وريم 


على زاح مقراث با نومت - هنا الفطاع شقى 





الشكل )١١-17(‏ إعلانات دخان 


؟) التركيز : هو إنفاق جميع مخصصات الإعلان خلال فترة زمنية محددة . وهذا 
يكون جيداً في حالة المنتجات للسلع الموسمية . 


١ -‏ و ) تيبب 


0 تت ام كت 
د مسالب تعدا مدل ثم 2 


سوروت ' ياس ع 5 ا 4 بالسالى 1 0 3 


0 


5 0 من اتننو! كد الطاتجة 2 
1 





الشكل ( )١7-9‏ إعلان مشروب كوكا كولا وسينالكو 


")الطيران : هو الإعلان لبعض الوقت ثم يتبعها فترة بدون إعلان » ومن ثم 
ميكددة ..وذورة الشراء :نيا غير ,متكررة او .فى كالة المنكات الموسمية » 
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501 


0 8 ]|| لم1 نام اا ةا 


د ا 
ظ 10 


و أله 


ا د | 
.هسه روت ١‏ 
1 - 1 و .حمس - 0 هه يرن 7 
: يسردم ب طاسدد. "- سرد حنشهمي - 
: جححيي شد سسب 97 


الشكل (5-7 ١‏ ) إعلانات تقنين الكهرباء والماء 





4) النبضات : هو إعلان مستمر على مستوبات وأوزان منخفضة » معزرزة بشكل 
دوري بموجات من النشاط المكثف ؛ أي على شكل نبضات الإنسان حيث يتخللها 
موجات من النشاط عند التعرض لأي خلل ؛ والنبضات تعتمد على قوة الإعلان 
المستمر والطيران لخلق استراتيجية جدولة تسوية بينهاء والذين يفضلون أسلوب 
النبضات يشعرون بأن الجمهور سوف يتعلم الرسالة بشكل أكثشر شمولية » كما أن 
هذا النوع من الإعلان يمكن أن يوفر النقود . 


ومثال ذلك ما قامت به شركة كولجيت بحملة إعلانية كما هو مبين في الشكل 
ل 
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قاست شسمركة ""كوانجيت"” التي تهيتم يمتتجات الآستات يحملة إعلانية مبدعة 
إلق تعظرة عحنى هذه ال 3 صوور 


ستاذا رأيوت؟ 


في الصورة الأولى : المرأة لديها (6) أصابع . 

في الصورة الثانية : يد المرأة لايناسب وجوده على كتف الرجل. 
في الصورة الثالثة: إذن الرجل مقطوعة أو مخفية. 

كولجيت تريد أن تقول : 

إن أكثر شيء يجذب الانتباه هو الأسنان وليس أي شيء آخر ... 


الشكل ( ١5-1‏ ) إعلان شركة كولجيت للأسنان 
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51 





57 


يقول هيث روديك. المدير الإبداعي في شركة (كامبل ميثون - اعم موي 
157 'إن الإعلانات التي تروي قصة ماء تبقى في ذاكرة الأشخاص لفترة 
أطول؛ كما من شأنها أن تجذب الانتباه بصورة أفضل". 


يعتقد أن على جميع العلامات التجارية 
الناجحة أن تضرب على الأوتار 
العاطفية لدى المستهلكين» فعدم وجود 
شركة أن ترج لمنتجاتهافي 
الأسواق.والشكل(5-7١‏ ) يبين أغلى 


الماركات العالمية للمطاعم 648 . المطاعم التي تمتلك أغلى العلامات التجارية 





/[3/الاناناة 
7 


مليار 5 





التشكل ١5-17(‏ ) قيمة أغلى الماركات 
العالمية للمطاعم 7٠١١5‏ . 


ولنأخذ الإعلان لشركة (بروكتور آند غامبل-06800016 8 200061) على 
سبيل المثال: فالإعلان المعنون ( أفضل عمل- 00[ أ8©5) يصور الأمهات وهن 
يؤدين مهامهن اليوم ية في تربية أبنائهن من الرياضيين» وقد تم إطلاقه ترويجاً 
لرعاية الشركة للأولمبياد. وقد قام بتصميم وانتاج هذا الإعلان مؤسسة (ويدن 
وكينيدي - لالع طمع»ا| 8 ١7‏ )) ومقرّها ولاية أورغون وكان من إخراج 
اليخاندرو غنزاليس. وقد تم بث هذ الإعلان عبر العديد من القنوات الإعلامية 
كالتلفاز والجرائد والانترنت أيضاً. وقد فاز مؤخراً بجائزة إيمي لأفضل الإعلانات 
الى رد فى فرت ادر القساريم 
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يقول: جيز فرامبتون,. الرئيس 
التنفيذي لشركة (انتربراند العالمية- 
0 محم د قامت (بروكتور 
اند غامبل) بالضرب على وتر 
عاطفي وحساس بتقديمها لمثل هذا 
الإعلان. فهذه الحملة الإعلانية 
لا تخاامضب فئثة الأمهات وحدهن 
لكتبا تصبسور اللحظاتك الصغيرة 
والتفاصيل الحميمة من حياة كل أم 
تربي طفلاً يسعى لأن يكون من 
رياضي الأولمبياد. 


ولم تحقق الشركة فقط النجاح فيما 
يتعلق بتصوير أمهات الرياضيين 
بل لامست قلوب الأمهات وغيرهم 
من المستهلكين في كل مكان". 


ويضيف فرامبتوو ن قائلاً: 'لقد 
بباعدت هذه العيلة في إخيناء 
البعض عمسن الافسافة على حدم 9 ظ 
كبير ومريح كالألعاب الاولمبية. مططلةة ش 
وقد عملت (بروكتور آند جامبل) اا 0[ الا 0 0 1 
على تعزيز صورتها كشركة توفر ‏ !هآ !|!:801 ا 

الراحة والعافية والوسائل اللازمة 

لاإدفسار. وتخساح أي منزل. الشكل )١2-2(‏ الحملة الإعلانية لشركة 0826 
وباختصار فإن د الإعلان و -014/01/07/0 2 لحطامء.]1اممع771طا اع ادعطلا. 177177177// :مط 
بمثابة الحمكض النو وي رد سأالة /06-20-210315 [حأوع0-6]-م115-10110151ااع0 
الشركة الأصلية". 
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ثانياً : أنواع الإعلان في الوسائل الإعلانية 

أولا_ الاعلان بالصحف : 

تعد الأكثر استغلالاً كوسيلة الشهرة > كتحت كد 
:لما تتوفر عليه من المزايا ,المتمثلة 2 ' 0 5 
أساسا في انخفاض تكلفة الإعلان إذ . ظ 
تمثل أرخص وسائل الإعلان بالنسبة أ" 7 موا وا 
لدرجة التغطية التي تتمتع بها ستابل طاو 01 ارس 
درجة المرونة العالية في تصميم 1 3 
الإعلان ومسايرة التغيرات الحاصاة الم عاد : ليا مطر 






في البيئة ء إنّ عدم استخدام الألوان 
في معظم الصحفء والورق المستخدم 
لايساعد على الابتكار في الإعلانات 
الص حخحفية ». كما أن القراءة السريعة 
للصحيفة تقلل من احتمالات رؤية 
الإعلانات؛» وقد يؤثر قصر عمر 


الصحيفة عأ تقليل احتمال قراءة د 7+ داه 5.. 8 مح دا 
الإعلان التشكل )1١8-7(‏ صور لإعلانات في 


الصحف 
أ _الأبواب الثابتة : 

هي إعلانات تنتشر يومياً وحسب الصدور ( مثل إعلانات المجتمع _ العطاءات 
_طلبات التوظيف) 

ب_ الإعلانات التحريرية : 

هي التي تأخذ شكل مقالات أو أنواع صحفية مختلفة؛» حيث يعتمد في هذا النوع 
على الجانب التحريري في الرسالة الإعلانية كعامل جذب. 

ج_ إعلانات المساحة : 

هي إعلانات تنتشر على هيئة تصميمات محدودة الشكل ؛ وتوضح موضوع أو 
د الإعلانات المجمعة :هذا النوع من الإعلانات تشرف عليه إدارة الإعلانات 
في الصحف و يأخذ أشكال عدة مثل : 
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الصفحات الإعلانية الخاصة - الملاحقة الإعلانية - الإعداد الخاصة - 
الحملات المشتركة . 

ثانيا _الاعلان بالمجلات : 

تصل الشركة من خلالها إلى جميع 
فقات الجمهور ( الرياضي ؛ الاقتصادي 
»الثقافي). هذا مايكس بها ميزة الانتقائية 
وهي إمكانية توجيه الرسالة الإعلانية 
لقطاعات محددة ومستتيدفة » كما أن 
الاسنفادة من استخدام الألوان والمرونة 
الكبيرة في جوانب الابتكار والإخراج 
الففي . يزيد من جاذبيةالإعلان 
وامكانية توصيل كمهائل من 
المعاويساة: الا أن.صيدور التجحلاك 
على ترات مخ اعسدة تسييا قسن لايمكان.. يي 





1 


5" 
ل | م 2 طنج 1 


من متابعة الأحداث مقارنة مع ٠.‏ 
الصحف اليومية أو المذياع والتلفاز :صر 
نع معني رشاع كشياوانة: 1 
لت 


و 7 






الإعلان في المجلات عادةً قريب جداً من إعلانات الصحفء. و لكن الإعلانات 
في المجلة تكون ( صفحة كاملة-. نصف صفحة - الغلاف الأول والأخير ) 

تقاس الإعلانات المطبوعة بالسنتيميتر مضربباً في عدد الأعمدة - وتتراوح بين 
اللون الأبيض والأسود وحتى الكاملة اللون - ومكان الصفحة وموضع الإعلان له 
أهمية في تحديد ثمن السعر » كلما كان المكان أفضلء كلما زاد السعر. 
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هو أحد الوسائل التي تصل مباشرة 
إلى المستهلك الذي يتم تحديده بطريقة 
تاحهفضة عيسر الواضيل سيق التبركة 
والعمتسلاء ؛ وقهادة محا يناما عبر 
العلاقات العامة » ويأخذ هذا الإعلان 
اتبجكالا متعددة اهيا الكثا ليهات 
الاسفسرات: والتك سيسات الكدسيناتك 
الصغيرة أو رسسائل محفزة على 
الراعوء» ولييده الوسيلة يحدره مين 
الخصوصيات لأنه يأخذ صورة 
شخصية الفرد ذائه ويذلك تزيد قدرة 
الإعلان للتأثير بشكل أكبر على 
المعلن إليه هذا يؤدي إلى عدم انتباه 
المناكسمين للإعلان والمرونة الكبيرة 
في اختيرر القطاعات المستهدفة 
واالزمن الذي ترغغب فيه الشركة 
الأتصان بالحمهور : 

يعاب على هذه الوسيلة إمكانية إهمال 
عدد كبير من الأفراد قراءة مايرسل 
إليهم من إعلانات وانخفاض كفاءة 
الخدمات البريدية في بعض الدول مع 
ارتفاع تكلفة الورق والطباعة. والشكل 
الآتي يبين صور لإعلانات بالبريد 
المداشر » 


ره 








يت حر 


00521ب )» زط 


اعبار 
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أشكال الإعلان بالبريد كالاتي 
١‏ الخطابتت البيعية 
لبر لطبي شلك 
باستخدام لغة جيدة ) 
؟_البطاقات البريدية (هي 
صورة معدة للكتابة على 
الجهخقتين بمعاومات 
قصيرة) 

5 معلومات 8 ستحسور 
احتتاجب ات المعلغ سن 
والمستهلك . 

5_ الوريقات الإعلانية: 
أوراق صغيرة مطبوعة 
اتعيسر وعلسى زرجسة واحسد 
في الغالب. 

ه_الكتييات : كتب 
صغيرة الحجصسم بها 
ص فحات إرش ادية 
سلعة أو خدمة. 

خاصة يصدرها المعلن أو 
الشركة. 
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ل 5 
- لكا 
1 - 0 

0 


تُعلن المؤسسة العامة للمعارض والأسواق الدولية 
عن إجراء مسابقة لانتقاء بوستر دائم لمعرض دمشق الدولي 
يراعى في التصميم التفرّد والابتكار والحضور البصري 
لفكرة معرض دمشق الدولي 
وينال التصميم الفائز مكافأة مقدارها /3.000.000/ ل.س 
ثلاثة ملايين ليرة سورية 






الشكل ( 7١-1‏ ) صور لأشكال الإعلان بالبريد 
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ابعا _ إعلانات الطرق و وسائل النة 

تعد من أقدم الطرق المستخدمة في 
الإعلان» حيث تتميز بالمرونة من خلال 
تكلفة . وهي عبارة عن رسالة إعلانية 
تهدف لتذكير المستهلك بالمنتج » وتتميز 
هذه الوسيلة بإمكانية تكرار الإعلان دون 
تحمل تكلفة إضافية مع إمكانية عرض 
السلعة بحجمها والوانها الطبيعية 
وتساعد وسائل النقل على زيادة احتمال 
تعرض الركاب للإعلان » مع ذلك قد 
يقتصسر الإعلان على الجمهور المتواجد 
في المنطقة التي تقع فيها اللوحة أو 
الملصق . كما تحتاج هذه اللوحات إلى 
الصيانة المستمرة وقد لاتصلح لعرض 
معلوفات مفصصسلة + وتاخة هذه : الؤسسيلة 
عدة أشكال أهمها الملصقات واللوحات 
المنقوشة ٠‏ الأشكال المضيئة. 


ومكال إعلاناك وسافظ النقل بالشكن الات 





الشكل )١1-7(‏ إعلانات وسائط النقل 


0 








الشكل ( 71-17 ) إعلانات طرقية 





اله زد ا 


- ا 
ررد 


قي 
0 8 | 
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هناك وكالات وشركات إعلان متخصصة تقوم بتأجير مساحات الشوارع 
لوكالات الدعاية والإعلان والشركات الأخرى على حسب المدة والمساحة 
وتميز المكان وامكانية المشاهدة الجماهيرية الواسعة له من اتجاهات وزوايا 
الطريق المختلفة وتكون لديها فرق متخصصة لمسح الشوارع والمفاطق واختيار 
الأماكن المميزة . بعد ذلك تأتي مرحلة السعي للحصول على امتياز هذه 
المنطقة » لتأجيرها للشركات. وهي كالآتي 

.١‏ الملصقات : إعلانات مرسومة يُعدّها متخصصين في الأمور 


الطاالك 


ميم 


27 
22 و ليده 


الإعلانية 
8005 





الشكل (5-1") إعلانات لوحة ملصقات 


؟. اللوحات المضيئة : لوحات معدنية أو بلاستيكية بها دارات كهربائية تعطي 
ليلا منظراً جميلا. ومثال على إعلانات اللوحات المضيئة بالشكل الآتي 





الشكل (55-1) إعلانات لوحة مضيئة 
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.٠.*‏ اللوحات المنقوشة : هي لوحات يشرف على تصميمها أناس 
ومثال على إعلانات اللوحات المنقوشة بالشكل الآتي 


مارم 
: و 


حت ة شن 11 
ا 7 





202 





الشكل )١1-17(‏ إعلانات لوحة منقوشة 


خامسا _ الإعلان في الإذاعة 

تعد من أقدم الطرق المستعملة إلى 
جانب الصحف ؛ وتسمح هذه 
الأخيرة الوصول إلى عدد كبير من 
المستعملين في كل المناطق التي 
يصلها البث باستخدام أسلوب متميز 
لنبرات الصوت والموسيقى واللهجة 
في التأثير على مستققبل الرسالة 
وبأقل تكلفة مما يزيد من مرونتها 
وتلاؤمها مع الأحدت الجارية 
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الام 


للرسالة الإعلانية 4 ويعاب على هذه 
الطريقة أنها تقتصر على وصف 
السلعة دون إظهار الحصورة وشسيذا 
بحة ا شاو نين عدية نسل 
من قدرة البسيفيع على متابعية 
الإعلان. 





.١‏ إعلان الكلمة و الموسيقى : حيث يقوم شخص بقراءة الإعلان 

ويصاحبه موسيقى. 

5 إعيلان مبائير :عيارةعين حدية بين اشين أن أغعاتي او أناتنييه وهبي 

عبارة عن قراءة رسالة . 

*. الإعلان المشترك مع برامج :لا تذكر السلعة مع العمل الإعلاني. 

. إعلانات شخصية تقدمها شخصيات مهمة أو مشهورة‎ ٠.5 

. إعلان الدقيقة الواحدة : عبارة عن قصة أو رواية في دقيقة واحدة‎ ٠.5 
سادسا _ الإاعلان التلفزيوني:‎ 
يعد من أنجح الوسائل الإعلانية‎ 
لتوفره على العناصر المطلوبة من‎ 
العددرت عر ره ار ركسم‎ 
خمصائص عديدة تجعله يحظى باهتمام‎ 
المسستهلك أو المعلن وأهمها إمكانية‎ 
الابتكار والإبداع في مجال إخراج‎ 
وتصميم الإعلان » والانتشرر الواسسع‎ 
وقدرته على جذب المشاهدين.‎ 


الشكل (78-17) صور إعلانات التلفاز 
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يتم شراء الوقت الاعلاني بحسب فعالية كل برنامج تلفزيوني والفقات المستهدفة 
على أساس ديم وغرافي وعدد مرات تعرض العملاء للإعلان وبالتالي تتم 
المفاوضات بين المعلنين والشبكات التلفزيونية على أسساس هله البيانات 
(93 :م, 006 2لممعلا). 

وفي إحدى الدرسات) التي أجراهها 
2009 ,ل06ع2716كا ‏ لصت ورمع ا 
1 على 5١٠‏ قنةة عالممية لقياس 
فعالية الإعلانات التلفزيونية لتحديث 
النتائج التي وصل إليها (00151 ا 

و /06ع1ا )|( سنة ١1915‏ حيث 
وجدوا أنها قد تحسنت بشكل كبير 
وأصبح هناك أهمية لها . 





ْ ك3 ا 


التشكل )١3-7(‏ صور إعلانات ملتقفى 
إعلامي 


بالاضافه إلى الدراسة التي أجراها الباحث ( 83:م ,2013و(اللاع ‏ .1 اعوطءالا) 
حول آراء العملاء تجاه الإعلانات التلفزيونية فيقول: تشير النتائج إلى أنه رغم 
سلبية النظرة تجاه الإعلانات التلفزيونية إلا أنها لم تتدهور ومن الممكن تحسنها 
وهناك وقت متسع لخلق انطباع إيجابي في أذهان العملاء تجاهها . 


أهم المعوقات في الإعلان عبر التلفزيون: هو أن تصميم الإعلان يتطلب مهارة 
ل ةن ين طبر افشيات رةه سيد يدر رلفترك 
وافتقساره إللسى «خافسية الانتقائية .حيست يصبهبقفسر الرسالة الإقلاقية على سوق 
المستهدف بذاتها بالإضافة لارتفاع تكلفته مقابل قصر فترة ظهوره على الشاشة 
كما أن عرض عدد كبير من الإعلانات في وقت واحد يؤثر على فاعلية 
ومصداقية كل منهاء قد يؤدي إلى عدم اهتمام المشاهدين بالإعلانات . 


و يمكن تقسيم الإعلان التلفزيوني إلى قسمين : 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


505 





الشكل )3١-7(‏ إعلان تلفزيوني 
أ_حسب طريقة العرض : 
_١‏ الإعلان المباشر : رسالة موجهة من أحد الأشخاص إلى المشاهدين بحضور 
المنتج . 
؟"_ إعلان تذكيري : تذكير المشاهدين بوجود المنتج مع موسيقى . 
"_ إعلان حواري : محادتة بين شخصين أو أكثر . حيث يتم تبادل الآراء 
والمواقف و أسئلة و إجابات. 
إعلان الرسوم المتحركة : يتم باستخدام الرسوم المتحركة أو الحيوانات الإليفة . 
_الإعلانات الدرامية :هو عرض فكرة من خلال قصة درامية توضح مزايا وفوائد 
المنتج. 
5_الإعلان عن طريق عرض المنتج: وهو إبراز مظاهر الرضا عن المنتج 
ومميزاته . ومثال ذلك أكبر إعلان للدهانات الشكل الآتي : 


22 ها ا‎ 1 ١ 





الشكل (17-١؟)‏ إعلانات احذر من الطلاء 
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ب _ حسب طريقة شراء الوقت الإعلاني 
_١‏ القيام بالتمويل لبرامج 1٠7‏ :حيث يقوم المعلن بتمويل إنتاج برنامج يعرض فيه 
المنتج و برعايته . 

_١‏ مشاركة أكثر من معلن : حيث يتفق مجموعة من المعلنين بشراء برنامج أو 
أوقات خاصة بهم . 

*_الاغعلان الفردي : إعلان يت على اساس شسراء خمر إعلاني من تبلل مطبن 
منفرد. 

يقاس إعلانات التليفزيون والراديو 
بالدقيفقفة - ٠١‏ ثانية/50 ثانية 
وكسذلك كلما كان.وقنت السرطن انيل 
٠‏ حيث يتوقع أن تزيد نسبة المشاهدة 
الجماهيرية » كلّما زاد السعر. 





الشكل ( 7-17" ) إعلان أخبار 


سابعا _ إعلانات السينما: 

أوجه التشابه بين السينما والتلفزيون كبيرة » فالمزايا الإعلانية تظهر على مستوى 
الصوت والصورة والحركة مما يساعد على عرض مواصفات السلعة وخصائصها 
وكيفية استعمالها مما يزيد من احتمال قبول المستهلك لهاء أما الاختلاف يتجلى 
في كبر الشاشة في السينماء وأهم الخصائص التي توفرها السينما في الإعلان ههي 
أن تركيز اهتمام المشاهد على الشاشة يزيد من تأثير الإعلان عليه وعلى إدراكه 
لهء وامكانية إظهار السلعة بحجمها وأبعادها الحقيقية . 
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وفي دراسة أجريت للمقارنة يبين 
الإعلان في التلفزيسون والسينما وجدتا 
أن المعانين يسعون لاستهداف الففات 
الشابة من خلال إعلانات السينما 
مقارنة بوسائل الإعلان التقليدية ومن 
ْ نها التلفاز. (2001.وعامهض) إلا أن 
عرض الإعلان في وقت الاستراحة 
يترك بعض المتفرجين مقاع دهم في 
صالة العرض يحول دون مشاهدتهم 
الإعلان. 


قيال ذارت ارازيااةت. المعثزثت 





الشكل ”5-١(‏ ) إعلان لعبة ليدو الشهيرة 
و هي عبارة عن أفلام إعلانية كالآتي 
١‏ الفلم الثابت الصامت :عبارة عن مجموعة مناظر بشكل متتابع. 
؟_ الفلم الثابت الناطق : عبارة عن مناظر يتبعها تعليق . 
؟"_ الفلم المتحرك الصامت : و هو عبارة عن منظر للشركة أو الشركة به حركة 
للزبائن يصاحبه موسيقى. 
5_الفلم المتحرك الناطق : يظهر هذا النوع أشخاص و مناظر و يكون على النحو 
دحي 
أ - تسجيلي : مناظر مع تعليق. 
ب - تمثيلي :عبارة عن عمل درامي. 
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الشكل (5-9) إعلان فلم الجوكر 

تستخدم الشركت البطاقات البريدية | و عيبييه , 
كاسلوب للإعلان عن علامتها / / / 1 5-30 
التجارية. | 0 





البطاقات البريدية تشغل دور مهم في زرع ذاكرة بصرية للعلآامات التجارية في 
أذهان العملاء .حتى تحقق البطاقات البريدية فائدة إعلانية :( 208 :م 2014.هطنلم2) 
٠-١‏ يج ب أن تكون متوافره في مواقع ص حيحة كالمقاهي والسينما 
والمسارح والمدارس بحسب الفئة المستهدفة . 
0 ع الس الدب سدم 
ا دن السسات بن الصسدرية فى الوصرون لها 


إذآ يتمسف الإعلان بالبطاقات البريدية برخصه مقارنة بوسائل الإعلان 


الأخرى . والشكل الآتي يوضح أنواع للبطاقات البريدية : 
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مدلا 





تاسعاً : إعلانات | 


ح١‎ 
5 





الإعلان بأجهزة الهاتف المحمولة هو نقل رسالة متعلقة بالسلع والخدمات والأفكار 
لأغغفراض ترويجية عبر الأجهز المحمولة,. (61ئئم2014لطه::) وفي تعريفا 
للمجموعة المستهدفة باستخدام وسائل الاتصال النقالة. (262:م2011.ممىو) 





واأرجام0 الا 





بعد الانتثشار السريع للهواتف الذكية فقد أصبحت إحدى الوسائل للوصول إلى 
فثقات مختلفة من العملاء وخصو صا الففات الشابة ومن خلال الدراسات التي 
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عرو 


أجريت تبين أن المخاطر المتصورة من أحداث ازعاج في هذه الطريقة من 
الإعللانات لم تكن عائق في انسجام العملاء والانخراط مع الإعلانات بل على 
العكس وجدت أن هناك مصداقية في المحتوى وملامح المنتج بالاضافه للطابع 









6 ف 
2026| 
/ ل انك ]اكع 





الشكل (7-7”) صور إعلانات هاتف محمول 
عاشراً: الإعلان على شبكة الإنترنت: 


إن الإعلان على شبكة الانترنت هو من أفضل الطرق في وقتنا الحالي لاشتماله 
على طرق مختلفة في العرض وتكنولوجيات حديثئة حيث أن في الآونة الأخيرة 
زاد عدد مستخدمي الانترنت بش كل كبير جداً بالتالي فالإعلان ييستهدف شريحة 
ضخمة والابتكار في عرض الإعلانات يبدو أكبر . (2014.5:276. عام لصدك] ( 

في حين خلصت دراسة الباحث على أن الإعلانات على الانترلنت قد تؤدي إلى 
خلق وعي بالعلامة التجارية وذلك من خلال قيام الشركات بتقديم عروض مجانية 
وضمان استرجاع المنتج تؤدي الى زيادة الوعي وتعزز من قيمة العلامة التجارية 


1 (56.م ,2014. مع مووع ) ويمكن إيضاح قبيممة العالامات التجارية العشر الأغلى 


في العالم 8 وفق الآتي 
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. أمازون: ١80/.5‏ مليار 
دولار 

. أبل ١67”7.5:‏ مليار 
دولار 

:. فورغفسل :1 ١‏ مليسازر 
دولار 

و افايكزوسسحجحفت 57ب اذا 
مليار دولار 

. سامسونغ: 1١.5‏ مليار 
دولار 

؛ اي تبى انلبد تى :11 
مليار دولار 

. فييسسبيوك:”.١865‏ ملي ار 
دولار 

بتي 
والصناعي الصيني: 
مليار دولار 


5 فيرايزون: .ا“ مليار 


دولار 

بنك التعمير 
الصيني :13.8 مليار 
دولار 














6 4 ||| () “م سه إزذ 
١‏ 1 | ا 
# أي نام ورم 6 ل 
3 
0-١ 77‏ امت 
0 377 
كك لتنا ينه تتلقا ن) سه سيج 
ل" 3 |أزام "دده برا 11 
دن 1 ب 
١‏ ااا برسم 11م م اما 
سم نا" إل[ 9ه نا 02 72 
اللاللاا) "ا و 1 م 00١‏ 
١‏ الاللأ| )ل اساة الل ا 0م 
/ 0 52 11100 1 0 ا لاا 
الشكل (5-7” ) العلامة التجارية العشر الأغلى 





في العالم 5١١5‏ 

حيث تصدرت شركة أمازون عملاق الإلكترونية الأمريكية .قائمة مؤسسة براند 
فايناس الأغللسى 5.6060 علاهمة تجارية ف سي الع الم 
وتربعت أمازون على رأس القائمة بقيمة سوقية بلغت ١88‏ مليار دولار بارتفاع 


لشركة أبل بقيمة سوقية ١55‏ مليار دولار 
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وفمىي,تراسسات أحريت أكدت علسى: ان الإعسلان. غلسى تسيكة الإنترتت يمكين. أن يكسون 
مفيدداً للمنتجات المرتفعهة الثمن كالسيارات والسفر والخدمات بكل أنواعها 
بالإضافه إلى الخدمات النقدية .( 594.م ,2011.عممطوم“؛) 


وفي دراسة أجراها وطع ال وجد أن الؤقستة البمبدذي يتخسسية الغمصلاء. قبي 


استخدام الإنترذنت لمشاهدة أشرطة الفيديو وعلى مواقع تبادل ملفات الفيديو أكبر 


بكثير من الوقت الذي يعضونه في مشاهدة التلفزيون. (71-82.م 2013 اهل ) 


فعوائد الإعلانات علي الانترنت 
في الآونة الأخيرةزادت بشكل 
ملحوظ . 

فالكثير من الشركات باتت في هذا 
الوزقت تنفق مواردها الماليبة 
وتستهدف المجتمع من خلال نشر 
الإعلانات على قشبكة الانترنت 
وخصو صا بعد ظهور وسائل 
التسويق الإجتماعي حيث وجدت 
الأبحات أن الإعلان على شبكة 
الأنقر فسنت م نتخفصس التكلفة ذا قسورورقة 
بحجم الجمهور المستهدف وهناك 
العدينة هن المزابا يقل الكشاءة في 
إدارة المخزون والشراء الفعال . 





الشكل 5٠0-١(‏ ) صورة لنسب إعلانات الانترنت 
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الحادي عشر : شبكات التواصل الاجتماعي : 


116 [عد1/11 0ه 01 10 ١‏ طلا) ما ١‏ 


0013 211) إن المدونات 
النخصية مقارنة بالمجلات 
وتؤثر إيجبا استجابات 





العملاء للاعلانات وتعزز 
من قيمة العللامة التجارية 1 حصن صبوريرج 
وتوثر بشكل ملحوظ في نية "0088 عون نج 
الشرء وتفسير ذلك أن ط يزيم 16 
المدونات الشخصية تحظفى بم 0016 “ 
بقدر أكبر من التفاعل بين 0 ع1 











الكقتاب والمتابعين وكما أن | 7 1 . 
لازي 2 : 
مصداقية الكتاب لهادور مهم أرلول1 ٠:‏ 5 اال 1 ظ 
في هذا الأمر. الشكل ( 41-7) صور إعلان شبكات التواصل 
الاجتماعي 
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الفصل الثامن 


تحديد مخصصات الإعلان (ميزانية الإعلان) وتقييم الإعلان 


"إن مسوقى اليوم الأذكياء رن تيان لط شر طون 
الم ا :الت لل ل 0 لات 1 لكر 


الاستعمال '". 








أولا - تحديد مخصصات #1 
الإعلان / ميزانية الإعلان/ ‏ 27# ا 
ثانياً - تقويم الحملة 
الإعلانية و قياس نتائجها 
ثالثاً : قياس الفعالية 
الإعلانية 

رابعا : بحوث الإعلان 
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الفصل الثامن 
تحديد مخصصات الإعلان (ميزانية الإعلان) وتقييم الإعلان 


أولا - تحديد مخصصات الإعلان / ميزانية الإعلان / 


يمكن النظر إلى الإعلان اليوم بوصفه عالماً متكاملاً . فقد ينشر الفرد إعلاناً 
لطلب وظيفة أو لطلب شقة أو قطعة أرض » وقد ينشر إعلاناً لبيع أدوات منزلية 
لم يُعد في حاجة إليها 

فالإعلان مهم لكل مَّن لديه شيء يود بيعه أو لديه شيئاً يود شراؤه . وقد امتد 
الإعلان أيضاً إلى الخدمات . بل والى الأفكار أو الآراء 

وقد قدر ماأنفق على الإعلان في الولايات المتحدة في عام ١9177‏ بنحو ؟” 
بليون دولار » ارنفعت في عام ١18٠١‏ إلى ٠5‏ بليون دولار . 

ويقدر ماأنفق على الإعلان في الولايات المتحدة في عام ٠٠٠١‏ بنحو 6.”” 
بليون دولار » وأن ما ينفق على الإعلان على مستوى العالم في هذه السنة يصل 
إلى 28٠١‏ بليون دولار .( 2.5 ,821/10.1989 ,2ا63). 


يكون الإعلان أكثشر فعالية عنددما 
سحكدت» امسريحة محينةدة: خيحت: أن 
عتحات لقي قبع فى يخالتك 
معينة تستهدف صائدي الأسماء 
ومغامري الدراجات البخارية ووكلاء 
مشتري التغليف ومدرء المستشفيات 
الرثيسسيين أو أي مجموعات أخرى. 


سيكون لها أثر أكبر . 


مدونة عالم الإبداع 


.ةلم |. /لالإبايارا 


الشكل ١-8(‏ ) إعلان لتبادل البيانات 
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في هذه الحالات» يخدم الإعلان غرضه كاستتثمار أكثر منه كنفقات. وبالرغم من 
صعوبة قياس درجة العائد من الصرف على الإعلانات كاستثمارء إلا أنه ربما 
تبتر اعت بابي ع اتات الت اتيس يكير جللة يفطدر:. 
( 0امه. أنه وصأكتامع0201م3 ومتاع امهم مم :ماغط ) 
تعريف الميزانية: هي المبالغ 
التي تقوم الشركات بتخصيصها 
للعمل الإعلاني أي ( ثمن إنجاز 
الإعلانات ونشرها). 








الشكل ( 5-8" ) صورة إعلان للنقود 
8 يختلف حجم مخصصات الإعلان من مؤسسة إلى أخرى حسب 
طبيعة المنتج وهيكل الصناعة و ظروف الشركة و أهداف الإعلان والحملة 
والمرحلة الاقتصادية التي يمر فيها المنتج . 
" كما أن الاختلاف في تحديد المخصصات من مؤيسسة إلى أخرى 
يعود إلى الطريقة التي تحدد بها المخصصات وتختلف كذلك (بالأسلوب ). 
. يمثل تحديد المخصصات أهم إشكالية تواجه القائم بتخط يط 
الحملات الإعلانية لأنه ييسعى لربط المخصصسات بأهداف تسويقية وبيعية 
8 لذا يعتقد البعض أنه من الضروري أن يتم تحديد مخصصات 
الإعلان بعد فحص العلاقة بين الإعلان والمبيعات في الشركة و ذلك 
حسب القواعد التي يحددها الخبراء. والتي يمكن إظهارها من خلال الأسثئلة 
التالية 
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#هل تتحقق كمية من المبيعات بدون 
نشاط إعلاني ؟. 

هل تزداد المبيعات كلما زاد الإنفاق 
الإعلاني ؟. 

#هل تتوقف الزيادة في المبيعات عند 
نقطة معينة؛ مع استرار الإنفاق 
الإعلاني ؟ 

#هل هناك حد أدنى من الإعلان 
يجب أن يتم قبل أن تتحقق أية زيادة 
في المبيعات ؟. 

#هل يمتد تأثير الإعلانات لفترة زمنية الشكل (8-” ) إعلان عن تأثير 
طويلة تتجاوز المقصودة؟. إيقاف الإعلان 





تختلف تكافة الاح اح من وسباأ 3 الحى أخرى من خخادل (الحجم _التكرار) كما مدر 
مبين بالشكل بحيث أن الإعلانات : 


حر ا اي 0 ا رسيا 
الاك ديا انا لكر" 1 ارا و ارم ا راس 
يك قلق بعصم د 





ست ساك 
ا 
وعدي صرسسه سرد : ع 112 ]1 
رسا ررد 5 ” 5 ها 


ا 





كتمدجووجعةا عوأدلتا علد عمسصجة عرعجانراا ذا دامعو اهما معطاقا كع رمع ]نان 


الشكل ( 4-8 ) إعلان عن التكلفة 


)١‏ في الصحف: تختلف عن المجلات عن البريد المباشر والإذاعة والتلفزيون. 
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)١‏ في الإذاعة: في الفترة الزمنية وتنوعها يشغل دوراً مهما في أوقات البث 
الإعلاني. 

؟) في التلفزيون: أوقات بث الإعلانات هام جداً بحيث أن الفترة من السادسة 
إلى التاسعة مساءً من أغلى فترات الإعلانات لأن الأسرة تجتمع حول 
التلفزيون في هذه الفترة. 

5) في المجلات الغلاف الخارجي والداخلي يُعذْ من أغلى المساحات الإعلانية. 

) اللوحات الض خمة: حسب مكان وض عها وحجمها يتم تحديد السعر 
الإعلاني. 

*) إعلانات السينما: مرتفعة جداً لأنها تحتاج إلى تصوير سينمائي وأفلام وهذا 
مكلف جداً إذا تم مقارنته مع باقي الوسائل. 

") البريد المباشر: اختيار القوائم ووزن الطرود البريدية يحدد الأسعار في 
النهاية » فإن التكرار والحجم يشغل دوراً هاماً في تحديد أسعار الإعلانات . 
ومثال ذلك الشكل الآتي 





الشكل (/-5 )إعلان البريد المباشر 
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تصنيف مقاييس فاعلية الإعلان: 


كه 
د 
م 
الثدا 
هم ا 
لإفقنا 
]د سد دطل 
١0ل‏ كاتا 
َ- ودج : ١‏ 0 
لس 
0و 






يكون الإعلان أكثشر فعالية عندما 
يمسف مسد رةه فيكسبيتسته 1 رن 
الإعلانات التي تطبع في مجلات . 
معبنة تستهدف صبسائدىئ الاسماة م2 ا 
ومغامري الدراجات البخارية ووكلاء 
وى ين يسور ميتي 





0 


000 


لا 


الربسسيين أو أي مجموعات اأخرى 


سيكون لها أثر أكبر . 


| 5 و لكوم "ير 1 1 
بدا 2 - ك7 


الشكل ( 1-8) إعلان جهاز تنظيف أذن 
في هذه الحالات؛. يخدم الإعلان غرضه كاستتثمار أكثر منه كنفقات. وبالرغم من 
صعوبة قياس درجة العائد من الصرف على الإعلانات كاستثمار» إلا أنه ريما 
يكون أعلى بالنسبة للإعلانات التي تستهدف مجموعة محددة. والجدول الآتي 
يبين مقاييس فاعلية الإعلان. 





الجدول (8 ) مقاييس فاعلية الإعلان 
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يفضل معظم المسوقون الإعلان عن 
غيره من الوظائف الترويجية؛ ويضعون 
الكثبر من المعوّقات أمام الوظائف 


التسويقية والترويجية الأخرى. 





كمايقومون بتخططط وادارة هذه الوظائف كوظائف منفصلة عن بعضها البعض. 
حيث يضعون لكل وظيفة من هذه الوظائف ميزانية منفردة و أهداف وغايات 
مقتاقفة وتكون دراسية اليبوق الخاصية يوظيفية ترويهية نامقية عين الذرافية 
الخاصة بالوظيفة الترويجية الأخرى. 

و بهذا يغفل المسوقون عن إدراك أمر مهم وهو أن الأدوات الترويجية والتسويقية 
الكثيرة التنوع يجب أن تنظم لكي تقوم بعملية الاتصال التسويقي بشكل فعال ولكي 
تستطيع أن تعكس صورة ذهنية موحدة للسوق الهدف. 


الأساليب المختلفة لتحديد مخصصات الإعلان 


: طريقة النسبة من المبيعات‎ .١ 
وهى أكثر الطرق شيوعاً » ومعناها أن المعلن يربط ميزانية الإعلان بحجم‎ 
امن‎ 96٠١ المبيعات بشكل مباشر »؛ حيث يقوم بتحديد نسبة 9765 .أو‎ 
المبيعات في العام السابق أو المتوقع في هذ العام. ومثال ذلك إعلان‎ 

تخفيضات ألبسة واعلان قهوة. 
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1 للا 
1ع12 3ل 


072 
غ08 





8000000 
الشكل ( 65-8) إعلان تخفيضات ألبسة واعلان قهوة 

: سبب استخدام هذا الأسلوب يعود إلى‎ ٠ 

«ه سهولة الاستخدام وسهولة حساب مقدار المبالغ و عادة التفكير 
الإداري الذي يستحسن النسبة المئوية . 

©« دقة الميزانية من وجهة نظر رجال الإدارة في حالة النسبة المئوية . 

. يمكن الدفاع من قبل القائمين على الحملة أمام الإدارة العليا 
والمساهمين لارتباط الطريقة بالإعلان والمبيعات مباشرة . 

.٠‏ تتميز هذ الطريقة بالأمان بالتمويل لأن الإنفاق يرتبط بحجم 
الإيرادات. 

٠‏ ولكنين يعاتب عايهنا 
مر حيث :ونيا تتسرض ان 
حجم المبيعهات هو المحدد 
الأساسي وليس أهداف معينة 
ومن ثم فالإعلان متغير تابع 
للمبيعاتء؛ كما أنها لا تناسب 
ظروف معينة خاصة في حالة 
تقلب حجم المبيعات. 





الشكل (1-8 ) إعلان ممنوع الدخول 


؟. طريقة نسبة صافي الربح : 
هذه الطريقة يلجا إليها القائمون على الإعلان بربط الإنفاق الإعلاني بصافي 
الربح الذي تحققه . وتتميز هذه الطريقة بالسهولة والدقة ولكن لها عيوب منها: 
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)١‏ جعل الإعلان متغير تابع لصافي الربح بينما من المنطقي أن يكون 
العكس. 

*) لا تصلح هذه الطريقة للسلع الجديدة . 

ومثال ذلك إعلان ألبسة رجيم وسيارات يابنية. 


جوأ مالية مضجوئة عند الدتعراء حتى 0 0,000 5 ل جنيه 


لقنن 1 0 تواسل تجهم زمستعحابة 11 





الشكل )٠١-8(‏ صورة إعلان ألبسة وسيارات يابنية 


3 إنفاق ما هو متاح : 

على المعلن أن ينفق ما يتبقى لديه من أموال على النشاط الإعلاني 
وبالتالي فهو يغطي التكاليف الأخرى ؛ وتخصيص ما تبقى للبرنامج 
الإعلاني وهذه الطريقة غير شائعة » وتحتل المرتبة الأخيرة بين الضرق 
المستخدمة في هذا المجال . ومثال ذلك إعلان للإنفاق الكبير على 
الإعلانات 





الشكل )١١-8(‏ إعلان للإنفاق الكبير على الإعلانات 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


57 


ُ. محاكاة المنافسين : 
يحاكي المعلن المنافسين من حيث الإنفاق على الإعلان» وهذا يعنى أن 
يقوم المعلن بوضع مستوى للإعلان يتناسب مع نصيبه الحالي في السوق أو 
أكثر » إذا كان المعلن يخطط لزيادة نصيبه السوقي . 
9ح ومن مزايا هذه الطريقة : أنها تأخذ في اعتبارها سياسة المنافسين وتتناسب 
مع الخدمات الجديدة . 


9 أما عن أهم عيوب هذه الطريقة : 
)١‏ مشكلات كل سلعة»؛ و مؤسسة تختلف عن الأخرى . 
؟) إغفال أثر السياسات التسويقية لكل مؤسسة . 
*) اختلاف هوية الشركات وأهدافها . 
ومثال ذلك صورة إعلان عن حدة المنافسين . 


يك 
7 - 


الل 
دكا : عوك 
كعين : 8 , القك... + 





الشكل )١7-4(‏ صورة إعلان عن المنافسين 
5 طريقة الهدف : 
تعد أفضل الطرق في تحديد ميزانية الإعلان» كونها تتفادى الانتقفادات 
الموجهة للطرق الأخرى » وتشمل الخطوات التالية 
(١‏ تحديد أهداف الإعلان . 
؟) تحديد المهام والأنشطة اللازمة لتحقيق هذه الأهداف 
*) تقدير تكاليف أداء هذه الأنشطة » ثم وضعها في شكل ميزانية نقدية . 
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ورغم سهولة هذه الطريقة .ء إلا أن تنفيذها عملياً يُعدَ صعباً . وأهم ما يميزها أن 
المعلن يضع أهدفاً إعلانية محددة ؛» وتساعد في قياس النتائج المترتبة على 
الإعلان . كما تفترض أن الإدارة على وعي بالعلاقة بين المبيعات والإعلان 
خلال فترة الإعلان . ومثال ذلك إعلان ياقات . 


أ 


5. الطريقة التجريبية : 

وهي أسلوب غير منتشر وعيوبه كثيرة حيث يتم اختيار قطاع و فصله عن 
القطاعات الأخرى و تجريب أساليب عليه و بناءً على ذلك يتم اختيار وتحديد 
الأملوب الأمتل + 

ومن أهم عيوب هذه الطريقة عدم وجود طريقة محددة حيث يترك المجال للقائمين 
على الإعلان يعمل ما يلزم. ومثال ذلك إعلانات متنوعة في المواقف. 





الشكل ( )١١-4‏ صور إعلان ياقات 
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الشكل )١5-8(‏ صور إعلانات مواقف 
ثانيآً - تقويم الحملة الإعلانية و قياس نتائجها: 


اقترح كاأم01لا 200 على الشركات حتى تحقق فعالية إعلانية أن لاتثقفل 
الات رت ل الى لي ا اللا ار عي سيل سه 
المعلومات ومعالجتها بمايشبع رغباتهم . 

لا ابسن ايه ايه ال ل ل سس رضي عيب 
كيك وداه كل مان يسا يسم تجا قاني بالشاتي لايد مسن البسساطة نبي عرض 
المعلومات.( صمانطكىء233: م 2014 )نزنئه بعاوة2) كما مبين في الإعلان الاتي 





الشكعل (/-ه (١‏ إعلان حليب 
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يُعد قياس فعالية الإعلان و تأثيره من أصعب المهام التي يقوم بها القائم على 
تخطيط الحملات الإعلانية نظراً لتعدد جوانب تقويم النشاط الإعلاني و تداخل 


الإعلان مع العديد من الأنشطة التسويقية و الترويجية التي تؤثر فيه و تتأثر به . 


ويقسم تقويم النشاط الإعلاني وقياس فعالية الحملة من حيث المدى الزمني إلى 


نوعين : 


صم 


.التقييم الجزئي أو المرحلي : هو 
الذي يتم أتناء تنفيذ الحملة على 
امتداد الفترة الزمنية التي تشملها 
وبالنسبة لجميع الوسائل والأساليب 
الاستراتيجية المتبعة . 

؟.التقييم النهائي أو الشامل: هو 
التعرف على مواطن القوة والخضعف 
فيها و إعادة تخطيطها مستقبلاً بناء 
على الدروس المستفادة من هذا 
التقييم . الشكل ١1-(‏ ) صورة إعلان تقييم 





أهداف عملية | لتقييم : 
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1 ماهيالطريقة التي اتبعت في‎ )١ 

التنقية ؟ وفل كانت متاسية ؟و هل ته ظ اليل 
التخطيط للبرنامج بالأسلوب الملائم ؟ 

؟١)‏ هل أدى استخدام اسستراتيجيات 






18071 ١/0 


الإعلان المتبعة إلى تحقيق كل النتائج ١‏ 00 


المرغوبة ؟. 

*) ما نوع وكميةالأهداف التي 
استطاعت الحملة أن تحققها . 

:) هل كل ما أنفق في الحملة أنفق في 






موضعه المحدد ؟. 


5) هل تم الوصول إلى كل المستهلكين 00 
الحاليين و المرثقبين ؟. ا 0 :0 |" 
ا تت | حتراءات اتح الخضحات الشكل ١72-(‏ ) إعلان عمل الفريق 
لقياس النتائج ؟ وهل كانت موض وعية 
وكافية ؟. 
ويمكن أن نحدد أهداف عملية التقييم بما يلي : 
: التعرف على الطرق التي اتبعت في التنفيذ ومدى ملائمتها . 
ب. معرفة نوع و كمية الأهداف التي أمكن تحقيقها . 
ت. الوقوف على جوانب القصور في الحملة وبرنامجها وأسبابها 
وامكانية تلافيها مستقبلاً . 
5 توضيح للإدارة ما حققته الحملة من نتائج و تمدها بالأساليب 
الكمية لقياس العائد من النشاط الإعلاني . 





الشكل ( )١18-8‏ إعلان عن االكتب 
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خطوات تقييم الحملة الإعلانية 


يقتضي تقويم الحملة الإعلانية ضرورة تصميم البرنامج الخاص بهذا التقييم والذي 

يتضمن مجموعة من الخطوات : 
.١‏ تحديد الأهداف الخاصة بالتقييم . 
؟. تحديد المجالات التي سيمثلها التقييم أي 
المجالات المطلوب تقييمها. وفي ذلك 
الأمر يمكن قياس مدى الدقة المعقولية في 
تحديد الأهداف ومدى فعالية الوسائل 
ومدى ملائمة الجدولة و تقويم أسلوب 
تحديد المخصص ات و توزيعها على 
الوسائل وتقويم الآثشار الاتصالية للحملة من 
؟.. تحديد المفيايس الى ستس3ت5خم قبئ 
التقييم : يجب أن تكون المقاييس واضحة الشكل ١1-8(‏ ) إعلان صورة خطوات 
ومحدودة و تعطي نتائج واضحة . تصميم البرنامج الخاص بالتقيم 

الإعلاني 





أنواع التقييم المتعارف عليها : 
أولا - التقييم السابق : 
يوجد عدة طرق يمكن استخدامها للتأكد من فعالية الإعلالنات التي ستس تخدمها 
الحملة قبل عملية النشر أو العرض أوالإذاعة ومن أهم هذه الطرق : 
أ. قياس آراء المستهلكين واتجاهاتهم و درجة معرفتهم بالسلعة أو الخدمة المعلن 
عنها من خلال الإعلانات . 
ب. استخدام البريد المباشر في معرفة انطباع ات المس تهلكين و ردود أفعالهم 
وتأثير الإعلان عليهم من خلال الردود التي سيتم إرسالها تعليقاً على 
الإعلانات . 
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ت. الطرق والوسائل الميكانيكية لملاحظة التأثيرات المختلفة من خلال قراءة 
الإعلان ومشاهدته . 

ث. الاختبارات النفسية ورصد درجات التفضيل والإعجاب بالإعلانات 

ج. قوائم المراجعة : و هي مجموعة العوامل الأساسية المؤثرة في فعالية الإعلان 
مشل درجة قوة الرسالة - قدرة الرسالة على دفع القارئ لقراءة الإعلان - 
مدى وض وح الأفكار في الرسالة - مدى قدرة الرسالة على اقتراح الإستجابة 
السلوكية المطلوبة. ومثال ذلك شاشة عرض ضخمة في الإمارات . 


ا" 7 5-6 






الشكل 23٠١-8(‏ ) إعلان شاشة عرض ضخمة في الإمارات 


ثانياً -اختبار أثناء التنفيذ : 
في هذا النوع يستخدم المعلن كوبونات الاستفسارات » لقياس مدى فعالية بعض 
العناصر في البرنامج الإعلاني. ومثال ذلك لماذا نقوم بارسال الرسالة الإعلانية 
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؟ ينا عباا 50137361417362 5-6 

هخ ذعكاهةز ودأك: دنشاره] ومرعع 110 

15 عطاي/ق5:3 ,نسلا 3 و1 أ ألا أناه ذا 4أأ/لا 5ن 
: 15أذامعاة انام 


36 ناميلا داع اننا 3 
6] ترعععا 6غ أصتيت |أأأك أغباط ,لإاكعتاط يارع ىن 
:3 بلازهة؟ ناملا - نمك باولا أوةداءلا 5د5عباقن ,دتاعناه؟ 
.161465 


121 باهيا داج ا نايا 
أ مرععكا 16 114اقنا اأأأع اباط ,بلقت ه16 ودزأاط اه 
.5عكاأه[ 31:0بناكاه] ناولا رأ3 درم 


31 ناهيز 11 ]نالا 

16 ومأطأع هه (/ هف . 
1مك عات ,أدداينا بئات كا اننوك أباط رلاهدك 
.65>ا 6[ كنأقبئلااه1 ناملا ربلاه دا بلان كا 


/الات كا ناملا أع1ا ه10 
االأء ع3 نادهملا :51 
6141م ختم!أ الأأه ع3 ناملا ,رعرع ط دوع ترعء 
لفعنقت الأأك ع3 ناهلز ,لعنده! )كه ع3 نملا 
14 655 باق ,ك51قملا ||أأتة :3 ناميا ,1 
.26 كلات:1؟ مكاهةز 0ك نقينثزان] لثم 0617 لاملا 









15 ل دع 1 ؟ بزلم ه55 7# 2 ! 
11 اناطخ أنمك رعكاهز ت أعن بدميز 113 اعم 
...41586 4ناط بعكاهةز 3 ناملا 31اع5 51نازل ع/ا3آ1 ١‏ 


اناه لا ه١1 1١115‏ لنلدرع5 
#عا لوث دلنحدولع 

الات >1 للع 5ا 1 

ااام وععث بذه لا 
12 الاعطم ومأكعاصاط 
ه1١‏ >اع83 ١‏ نكضع5 هه[ أعورةغع أوزهةن] حزم 

+6 ا....ناه لا 1 ١‏ 5131 وذانالا فورماءع إزنئد7/ا 
67 أتنامطظطم وصمتكاص اط 1 عن'بنه لا بيححمعا تدعا 1 
!!! ه©ه1 


ادا اك “22.2 ار 1 ل دم 





ا( 


الشكل 7١-8(‏ ) إعلان لماذا نقوم بإرسال الرسالة 
الإعلانية ؟ 
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يوجد مجموعة من الأساليب تستخدم في تقويم أثر الحملة الإعلانية بعد التنفيذ : 

المستهلكين لمعرفة مدى تذكرهم للإعلانات التي تتضمنها الحملة أو لأجزاء 
معينة أو أفكار خاصة . 

؟) اختبارات التعرف : ويتم خلالها دراسة أنماط التعرض للإعلان وملاحظته 
أو قراءته . 

") دراسة مدى التغير على اتجاهات المس تهلكين نحو السلعة باس تخدام مقياس 
الاتجاه . 

5) قياس مدى تحقيق الحملة للأهداف التي وضعت في الأساس 

5) قياس الأشر الإعلاني على أساس مدى التغير الذي حدث على هيكل 
المبيعات . 

5) مقارنة الزيادة في المبيعات سواء الكلية أو الخاصة لكل منتج على حده . 





الشكل (/-؟7 ) صورة إعلان تقويم أثر الحملة الإعلانية 
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ثالثا : قياس الفعالية الإعلانية 

اهتمت الدراسات والأبحات الحديئة بدراسة تكنيكات وقياس الفعالية الإعلانية 
على المستوى المعرفي العاطفي والانفعالي والسلوكي » حيث يهتم التكنيك المعرفي 
بقياس قدرة الإعلان على جنب الانتباه » و القابلية للتذكر , والاتصال بما يتعلق 
بالرسالة الإعلانية أيضاً تحليل مستوبات المعرفة ومنهم مدى ما يحققه الإعلان 
من وعي واهتماماً بالمنتج وفق الفائدة منه »ء و من أهم المقاييس في هذا الجانب: 


( اماخط. 0/7693 /جدمء. كا ذنى-ددة. للالراموا//ن مهم ). 


أ. مقياس الوعى : 161©1115لا1635/! 311655/ئام 


يعتمد بقياس و تقييم المستوى البسيط من الاستجابة المعرفة . وفقاً لمدى وعي 
المستهلك بوجود المنتج أو العلامة التجارية أو الشركة, ويُعدَ من المقاييس المناسبة 
في المراحل الأولية عندما يكون الهدف من الحملة الإعلانية تدعيم العلامة 
التجارية. 


وو 


7 


00 
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ب . اختبارات التذكر :161761115لا1435/! 1515 لزه ددمع الا 
تهتم بقياس مدى قوة و تأثير الرسالة الاتصالية وفقاً للطاقة الاستيعابية للمتلقفي 
معذرته على تذكرها و إدراكها . ويمكن القول أن يُستخدم هذا النمط في مرحلة 
القياسس البعدي وخاصة بالنس بة للإعلانات المرئثية. 
اختبارات الإدراك اللفظي ( الشفهي ) والمرئي والتي تستخدم في الرسائل المطبوعة 
والتي يمكن عن طريقها تحديد مدى قدرة الإعلان على جنب الانتباه مع مراعاة 
بعض الانتقادات التي وجهت لهذا المقياس تتمثل في تذبذب النتائج على المدى أو 
التكنيكات الانفعالية 5 ططا0» 1 ©1121 فتهتم بقياس الاتجاهات التي 
يكونها الأفراد أو تلك التي تتدعم أو تتميز فضلاً عن الاتجاهات الموجودة فعلياً 
ويستخدم هذا التكنيك في الحملات الإعلانية التي تهدف إلى الحصول على 
استجابة انفعالية عاطفية من قبل الأشخاص الذين يكون لديهم وعي مسبق بوجود 
السلع أو العلامة التجارية ؛» ومن ثم يمكن القول إن الاتجاه الإيجابي الذي يخلقه 
الإعلان ليس إلا حالة من التهيؤٌ تتفاعل مع العديد من العوامل الأخرى ؛: كما أن 
الاتجاهات السلبية إزاء الإعلان أو المنتج المعلن عنه قد تكون سبباً في حد ذاتها 
للإعراض عن الشراء و لهذا فإن معظم الأبحاث التي تستخدم الاختبارات 
الانفعالية التي تهتم بدراسة: 

)١‏ الاتجاهات نحو الإعلان .801/11156100611 6 !| 1011/3505 1006م 

؟) الاتجاه نحو المنتج السلعي أو الخدمي أو الفكري . 

") عملية الإقناع و تكنيكاتها . 








الاين 








10-2 | خامع علا 15 ١١‏ 
57 


0 جيويعه أ 





الشكل (/-: (١‏ إعلان بيبسي 
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و يتعامل الإعلان مع الجوانب الانفعالية للمتلقفي حيث يهدف إلى التأثير فيه من 
خلال مخاطبة العواطف المبهجة و المتفائلة . كما يخاطب الوجدان و الشعور كما 


حا 9 
٠‏ كفا 


أ. المحتوى أو المضمون العاطفي أو الانفعالي : 

ويعكس الشعور المنبشق من خبرة الأفراد عند تعرضهم للإعلان فضلاً عن 
المضمون التقييمي أو المعرفي الذي يعبر من خلاله الأفراد عن آرائهم حول 
مضمون الإعلان ومقدار المعلومات و المعرفة المتضمنة فيه وإذا كان مفيد أو 
عديم الفائدة » وتحدد اختبارات الإقناع ‏ 16515 156050351075]) "قدرةالإعلان على 
تحقيق التغير في اتجاهات الأفراد نحو المادة المعلن عنها . ويستخدم هذا الاختبار 
على نطاق ضيق إذا أنه من الصعوبة بمكان الجزم بحدوث التغير فور التعرض 
للرسالة الإعلانية 





الشكل ( /-ه (١‏ إعلانات مجسم 


ب . التكنيك المعرفي : 
يتعلق بالتكنيكات المعرفية فهي تقيس الإستجابة السلوكية للأفراد ليس فقط بمفهوم 
الشراء 6356اناط واتما ممن لهم الاستعداد المسبق أو التهيؤ للسلوك بالطريقة 
المستهدفة ومن أهم التكنيكات التي تستخدم في هذا المجال تلك التي تتعلق ب: 
# نية الشراء :نام 57 ويقيس ذلك التكنيك احتمالية إقبال 
الأفراد على شراء منتج معين في المدى القريب كنتاج للتعرض للإع لان 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


ويعاب على ذلك التكنيك بالرغم من قدرته التنبؤية أنة محدود في قدرته على 
الحصول على نتائج سريعة. 


الاستبيان : أ5 1 0001| و يهدف إلى تصميم مدى قدرة الحملة 
الإعلانية على التأثير في سلوك الأفراد وفقا للأهداف المحددة سلفا. 

مقاييس التغير في معدلات المبيعات 00" 5265 
:5ع طاع"الاة 3ع | 


قد تعد مؤشرات الارتفاع والانخفاض في معدلات المبيعات من العلامات 
الأولية لنجاح الإعلان » ولكن يجب يوضع في الاعتبار وجود عوامل أخرى 
تتعالق بظ روف السوق والأأسعار » وجودة المنتج ؛ والنظفروف الاقتصادية 
ليظل الإعلان عاملاً مساعداً أو محركاً في حدوث التغير. ومثال ذلك 
إعلان لنباتات الزينة جاهزة. 


رام جنا/كه 
ا 2 0/0 

| 0/0 0 6170700-60 51ت دعاناطم 

1ن نرنجا318/0ةاة نام 








ل 000000 ء ل اةلاناة ااا 


الشكل ( 55-8) إعلان نباتات زينة 


اختياره وتصميمه على مجموعة من المحددات المهمة مثل: 


. وسيلة الاتصال :171631105 امر) 0 613 


يخسدذد طبيعسة الموخسوع الإعلاتسى توعيسة الويسميلة التسىي تكون أكثر 155ذَكآ2ٌظٌ وقدرة 
وتحه ق الللوللللدف. 
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ب . طبيعة المنتج المعلن عنه: 00م 0005م 
إن طبيعة المنتج ( سلعي .خدمي .فكري ) فضلاً عن التقسيم النوعي داخل كل 
ففة يدخل في علاقة تبادلية وتفاعلية مع عدد من المتغيرات الاجتماعية والثقافية 
١‏ لفكت :2 ٠‏ للست املك ١‏ للكت د( “ل 00 


جَ . المثيرات أو المنبهات الإعلانية :005 الاماناك ومأة 01م 
أيضا تتحكم نوعية المثيرات أو المحفزات المتضمنة في الرسالة الإعلانية في مدى 
فعالية الرسالة ذاتها . 


1 0 






ا 


سن .. ع 
دء << 


7 2 
د < 
31ل سد 


١ 


كح 


ىو تقييم اختبار فعالية الإعلان : 
كفاءته في تحقيق الأهداف » ولقياس فعالية الإعلان يمكن الاعتماد على العديد 


من الطرق. ومن أبر زها نذكر : (248 61.2001 1 5لا 6 1) . 


أولاً :الاختتبارات الأولية :هي الاختبارات التي تقام قبل عرض الرسالة الإعلانية 
في وسائل الإعلان كما هو مبين في الشكل الآتي : 
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1طريقة قائمة 
الا ستقصاء (الدرجات 
المباشرة): 


0 لمدوات 
والتذكير 





الشكل ( 38-8 ) الاختبارات الأولية 
-١‏ طريقة قائمة الاستقصاء (الدرجات المباشرة ): 


تعد هذه الطريقة أبسط وأرخص الطرق لقياس فعالية الإعلان » فيها يعرض المعلن 
الإعلان على مجموعة أفراد ليحكموا عليه » بتقييم الإعلان وفق مجموعة عوامل 
أهطيت أوزائنا طيقا لأفستيبياء إلا أنهيا واشيت العايدهمبي الانتناذات كسسون 
الأشخاص الذين يقيمون الإعلان يختلفون في تقديراتهم » وتوزيع الأوزان النسبية قد 
لايكون عادلاً » ولا يُعدَ مقياس للإعلان المبتكر . 


؟- اختبار المحلفين: يتم في هذا الأسلوب الطلب من مجموعة المس تهلكين بتقويم 
الإعلان على أساس المقارنة بين إعلانين أو أكشر بناءً على مجموعة عوامل بدءا 
بأحب أو لاأحب لغاية الوصول إلى تقييم الإعلان حسب أهميته ومعدله؛ ويشكل 
هذا الأسلويه تكسنا لأنلوب الاستقصاء» لتميزه بالسرعة والدقة: 
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"- اختبار الإدراك والتذكير: 


يعتمد هذا الأسلوب على عرض الإعلان على عينة من المستهلكين » ثم السؤال 
عن إدراك وتذكرهم للإعلان» ويعتمد على مقدرة المستهلك في التعرف على 
الإعلانات التي رآها أثناء الاختبارء أو التي شاهدها في وسيلة إعلانية إلا أن 
هذه الاختبارات تعتمد على جاذبية الإعلان الذي يمكن أن لا يعكس فعالية 
المبيعات» أو قد يجذب الانتباه لكنه لايوصل الرسالة الإعلانية إلى المستهلك. 


01010و 
0 


1 ذا السميمسمه-ه 
17 سلا 000000 
اع عمسم ها 00 








هدف هذه الاختبارات التأكد من أن الحملة الإعلانية المستقبلية ستكون أكثر فعاليه . ( -ءمه# 
5700 كما هو مبين في الشكل الآتي : 
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ه22 
ْ 0 ع( 


المتلازم 





الشكل ( "١-8‏ ) الاختبارات النهائية (بعدالإعلان) 
١‏ - اختبارات الإدراك والتذكر: يقيس مدى إدراك الإعلان أكثر من مدى تأثر 
المستهلك بالإعلان كما يخضع لقدرة العملاء على التذكر و الإدراك. 


المعلن بالاتصال بعينة من المستهدفين في وقت بث الإعلان » ويسأل فيها إذا 
كان المذياع أو التلفاز مفتوحاً » ومانوع البرنامج الذي يشاههدونه أو يمستمعون إليه 
٠‏ وماهي الإعلانات التي شاهدوها أو سمعوهاء ويعاب على هذا الاختبار عدم 
التأكد من فعالية العينة » واعتماده على مدى جدية المستهلك في الإجابة فضلا 


* - اختبار سجل المبيعات: يُعدْ هذا الاختبار من أهم الاختبارات وأكثرها فعالية 
لأن الهدف الأخير من الإعلان هو زيادة المبيعات إلا أنه يصعب في حال بيع 
الشركة لعدة منتجات استخدام عدة إعلاناتء.كما أن المبيعات المحققة تكون نتيجة 
عدة عوامل والإعلان واحد منهاء ولايمكن افتراض ثبات العوامل الأخرى فضلاً عن 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


صعوبة تحديد فترة الاختبار المناسبة » إلا أن هذا الاختبار قد يكون مناسباً في 
حال شراء المنتج فور ظهور الإعلان. 


؛ - طريقة أسللة الاختبار: تقوم هذه الطريقة على فسح المجال أمام العميل 
للتعبير وبحرية كاملة عن مضمون الفكرة التي يراها تجاه الإعلان المقدم من حيث 
تأثيره » واقعيته . نجاحه ». فكرته »الإقناع المحقق من خلاله: وتسمى هذه الطريقة 
بالسؤال المفتوحء, الذي تتوخى منه الحصول على أفكار أو آراء قد لاتكون أخذت 
بعين الاعتبار عند تصميم الإعلان. 





الشكل (7-4" ) إعلان لجذب انتباه المستهلكين لإعلان 


رابع : بحوث الإعلان 


تعريف بحوث الإعلان : 
الإعلان من أكثر النشاطات التسويقية تكلفة والإعلان يُعَدَ نوع من الاستثمار ولابد 
من التأكد من أنه يحقق عائد (000؟) مجزي و عليه يجب أن يتم التحقق من مدى 
فعاليته ليحقق أهدافه. ويتم ذلك من خلال عدة طرق أهمها البحوثء والتي تشمل 
البحوث قبل اطلاق الإعلان و البحوث بعد اطلاق الإعلان. 
تعتمد بحوث الإعلان على أنواع البحوث الأخرىء فتصميم و نشر إعلان محدد 
يعتمد على خصائص السوق المستهدف بالإعلان. من هم. مواقع ستكنهم 
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لل 


نشاطاتهم» حجم السوقء» حيث يمكن الحصول على ههه المعلومات من خلال 
بحوث التسويق الخاصة بالمستهلكين. تعرف بحوث الإعلان في سياق البحوث 
ابببب يي :22222259 7ش تت يبب ْفْْ7ْاْاْاْصيي 
التسويقية. (0511021.81005001.6010انا// :1110) 


أهمية بحوث الاعلان: 


تعد بحوث الإعلان الوسيلة الرئييسة 
لتقديم المعلومات لتقييم مدى فعالية برامج 
الإعلان المختلفة؛» حيث تنبع أهمية بحوث 
الإعلان من الشكل الآتي 








الشكل (8/-5” ) أهمية بحوث الإعلان 
تجنب الصرف غير المبرر: 
يكلف الشركة النشر في وسائل الاتصال المختلفة مبالغ ضخمة و بدون قياس 
للإعلان و مدي فعاليته (قبل العرض) لا يتم الصرف على الإعلان بطريقة 
علمية حيث يمكن أن يتم الصرف على إعلان لا يحقق الهدف من عرضه 
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51١ 


وبالتالي يكون الصرف عليه زيادة في التكاليف الكلية مع عدم الحصول على 
ا 


2 
١ 





١‏ 5 سدع 


الشكل (/-5” ) حوّلت فتاة سمراء إلى أخرى بيضاء في إعلان 


" تقييم الخيارات الاستراتيجية للإعلان: 

وذلك من خلال تقييم الرسائل» هل يتم إرسال عدة رسائل أم إرسال واحدة. هل 
المناسب للإعلان في الصحف أم التلفزيون؟.... حيث تحدد البحوث نوعية 
الاستراتيجية المناسبة لبرنامج الإعلان. 






0000 





الشكل (5-8") اعلان بيبسي ونيك 
*" زيادة فعالية الإعلان بشكل عام: 

من الأخطاء الشائعة في تصميم الشركات لإعلاناتها هو افتراض أن الجمهور 
المستهدف يعرّف منتجأا و بالتالي تركز على الشكل الإبداعي للإعلان دون 
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5315 


اسن د عساو المسون الى ليس و امصيس )ع ضيه دسفت 


المستهدف. 








الشكل (1-4") إعلان أفكار مبتكرة عن الخطوبة 

تحديد مدى تحقيق الأهداف : 
يتممن خلال بحوث الإعلان قياس مدى تحقيق الإعلان لأهدافه. فإذا تم 
تحقيق الأهداف يعنى ذلك فعالية الإعلان وإذا لم يتم تحقيق أهداف الإعلان 


فيجب البحث عن استراتيجيات إعلان مختلفة. 


1 


! 





1 
ل 
- 
8 





!"47 للها 


01 
11 
ا 
ا 


1 
11 0 
لت 8 ام ش 
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517 


تحتاج الشركة قبل الإقدام على أي حملة إعلانية للحصول على معلومات 
عن وجهة نظر الناس في منتجاتها ومعلومات تبين كيف ينظر الناس إلى 
المنافسين . والجدول الآتي يوضح أهم البحوث المرتبطة بالإعلان : 


التوقيت الزمني لها شكل” الأسإلى ب 


.١‏ تعريف مفهوم المنتج دراسة اتجاهات المستهلك 





الخعار ارسي الإمادتي 


الإعلانية 


5 








ا م إنتتاج .١‏ اختيار المفهوم .١‏ اختبارات التداعي 


الوكالة الإعلانية ؟. اختيار الاسم ار 
#ا,الفكيان. الشهاز اك المقائلات الوضيفية 


سدم الطاء الل 1 








اولان مسي التعسسمة | الاقمياة التماوفي 
الحا امس الوم ون لس 


بالراديو 





بعد انتهاء الحملة  .١‏ فعالية الإعلان .١‏ التذكر بمساعدة 
الإعلانية ؟. تغيير اتجاهات المستهلك ؟. التذكر بدون مساعدة 
". زيادة المبيعات ". اختبارات الاتجاهات 


:. اختبارات المبيعات 





جدول (1 ) البحوث المرتبطة بالإعلان 
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5331 


مثال : تقوم إحدى الشركات بإنتاج ثلاثة أنواع من السلع » وهي أ »ء ب » ج » وكانت 
مبيعاتها من هذه السلع على التوالي ١5‏ ألف ليرة سورية » 9 آلاف ليرة سورية » ”١‏ 


5 


ألف ليرة سورية . وبلغت تكلفة الإعلان المباشر لهذه السلع على التوالي ١6٠٠١‏ ليرة 


سورية » 06 ليرة سورية » ٠6‏ ليرة سورية » بينما بلغت تكاليف الإعلان غير 


المياقن ليده السلع:-+ ليزة سورية .: 


والمطلوب : توزيع تكاليف الإعلان غير المباشر على هذه السلع باستخدام مبدأ القدرة على الدفع ومبدا 


الإبقاه#بالتكاليق الساك يه 


: من حبث مبدأ القدرة على الدفع‎ - ١ 
5.60..هة) -ح‎ 2١ نضنيتب: السلعة | ض اووا 5 »ا (0.ءه‎ 


٠‏ ليرة سورية 

نصيب السلعة ب جنير #_ «ا(لني.ة لم ييية4) 0.6.20 
ليرة سورية 

نصيب السلعة ج حا.ء؟م «( .56.6 +2.26.ه )4‏ - 

٠‏ ليرة سورية 


وتعذ السلعة ( ج ) أكثر السلع من حيث المقدرة على الدفع ؛ والسلعة (ب) 
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لك اح 


نضيب» السلعة | حا اواك ( 1١5.60‏ + ء6) 0000-0 
ليرة سورية 

تسب السامة 0 حيية؟ 5« لء.ة؟! 2 86.66260) 0د 
اه 

نصيب السلعة ج حر ويك * (..5.6 جه 5 ) - 


٠‏ ليرة سورية 


وتمثئلل السلعة (ب) 
أكثر السلع استفادة من 
تكلايف الاإع لان 
المباشرة , والسنلعة (أ) 


أقلها . 





الشكل ( 8-8”) صورة إعلان لتكاليف الإعلان 
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أولاً - إدارة الإعلان 
ثانياً 
ثالثاً :العاملون في 


ابعا : أنواع وكالات 


الفصل التاسع : إدارة الإعلان ووكالات الإعلان 





- وكالات الإعلان 


وكالات الدعاية 
والإعلان 


0 1 ل 
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”11/ 


الفصل التاسع : إدارة الإعلان ووكالات الإعلان 


أولاً - إدارة الإعلان 
يتم النشاط الإعلاني أحياناً بدون الرجوع إلى أجهزة الإعلان » وبعض الأحيان 
يوكل العمل الإعلاني إلى وكالات إعلان للقيام بذلك . 


وسواء أوكبل الاعسادن إلى وكالات 
أو إلى أشخاص شيا مي 
المعلن أن يكون لديه جهاز يتولى 
وتنظيمية مهمة ومعقدة 

الجهاز المطلوب ألفة ) الإعلاز 1 
قديكبر أو يصغر من حد و حجما 
وحجم الوظائف الملقاة على عاتقه 





الشكل ١-9(‏ ) إعلان لإدارة الإعلان 


وظائف إدارة وأجهزة الإعلان : 


يوجد مهام كبيرة ملقاة على عاتق تلك الأجهزة والإدارات في العمل الإعلاني وهفي 
كالآاتي 
.١‏ السام بالبحوث المتعلقة بالإعلان وكل مكوناته . وعادة يتم القبام 
بالأبحاث التسويقية من خلال وكالات وشركات متخصصة في تقديم خدمات 
البحث التسويقي أو أقسام الأبحاث بوكالات الدعاية والإعلان. 
37. إعداد الميزانيات اللازمة لتمويل النشاط الإعلاني مع باقي الإدارات 
وخاضية التسرية: . 
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1 
: 
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0 العمل على اختيار الوسائل المفضلة في العمل الإعلاني . 

. توزيع المبالغ الإعلانية المخصصة لكل وسيلة إعلانية ولكل مرحلة 
من مراحل إنجاز الإعلان . 

5. شراء الحيز الإعلاني من وسائل الإعلان المستخدمة في العملية 
الإعلانية 


5. تهيئة الإعلان من الناحية الفنية وخاصة المادة التحريرية والإنتاجية 


/. إنتتاج المواد اللازمة لنشر الإعلان كالقوالب _ الشرائح _ اللوحات 
_ الملصقات . 

/. توثيق العلاقة بشكل مستمر مع وسائل الإعلان والنشر . 

1. الرقابة المستمرة على نشر الإعلان وتقييمه ومدى فاعليته . 

٠.٠‏ الترويج للإعلانات المنشورة أو المذاعة لتعريف العاملين في 
الشركات المعلن بما يتم الإعلان عنه. 

١‏ مراقبة النشاط الإعلاني للشركات الأخرى وخاصة المنافسة. 

5. تقييم الإعلان وذلك من خلال مراقبة نتائج الحملات الإعلانية 

*. القيام بالأع مال الإدارية والحسابية للأع مال الإعلانية كجهات 
إدارية تنظيمية . والإعلان الآتي يوضح ذلك . 


عي ووت رحا ججراثر 
دعذ قلعت آاا؟ 


الشكل (5-9 ) إعلان أنه حار للغاية 
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الدائرة الذهبية والمزيج الإعلاني: 
لقد طور الباحثون المختصون في مجال التسويق والإعلان نموذجاً مثالياً لهذه 
الععامل وأطلق عليها اسم الدائرة الإبداعية الذهبية والتي تحدد بستة عوامل رئيسة 
والشكل الآتي يوضح هذه الدائرة : 





الشكل (5-9 ) الدائرة الذهبية والمزيج الإعلاني 


١‏ - مَنْ المُغْلن؟ 

يتعرف هذا العامل على طبيعة ونشاط المعلن » وتشكيلة المنتجات أو 
الخدمات التي يقدمها “محتى تساعد في رسم البرنامج الإعلاني حسب 
طبيعة المعلن ونوع النشاط الذي يقوم به . حيث تختلف أي رسالة إعلانية 
عن الأخرى حسب نوع وطبيعة المعلن والأفكار التي يحملها . إذ لا يمكن 
أن تتشابه حملة إعلانية لشركة سيارات مثلاً مع غيرها تسوق ألعاب 
الأطضضفال أو حتى سسيارات الأطفال »لذ ف نن الش كل 
العام للحملة يجب أن يتواءم مع المعلن نفسه. 
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الشكل ( 8 -4 ) إعلان متوسكل لحماية الطفل 


- لِمَنْ أعلن ؟ 
من هو الجمهور المستهدف بالإعلان والذي ننوي مخاطبته » فعندما يكون 
المستهلك في ذهن المعلن تكون الرسالة أسهل وصولاً إليه » ويمكن بالتالي 
إعداد الرسالة الإعلانية حسب طبيعة هذا الجمهور والخصائص التي يتميز 
بها سواء من أفكار أوعددات وتقاليد » وان معرفة الجمهور ودراسة 
خصائصه يبعد عنا عوامل الخطأ في تقديم الرسالة ومن ثم الاعتذار مما 
يضيع علينا الكثير وقد نخسر هذا الجمهور برمته. 





3 


الشكل (5-9 ) إعلان سياحي لحي 

*- مَاذا أعلن ؟ 
يديب هذا السؤال على مي اذا يرييده الفظلين ؟ وما هي السيلع والخندمات الي 
يرغب بالإعلان عنها ؟ وما هي الأهداف التي يريد تحقيقها من وراء 
الإعلان في الحاضر والمستقبل؟ وهل السلع التي أرغب في الإعلان عنها 
تعفاج إلى حمافت إعلانيية كيرة ؟ يوما هى طبيعة النشاظ الإعلافي الذي 
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ا" 


سوف أقوم به من أجل هذه السلعة أو تلك ؟ إن الإجابة على هذه الأسئلة 
يُسهل من عملية التصميم والتنفيذ النهائي للإعلان ٠»‏ ويساعد على نجاحه. 





يتضمن التوصل إلى معرفة الأسباب الحقيقية الكامنة وراء إدارة الأنشطة 
الإعلانية؛ وهل الإعلان داعماً ومكملا للأنشطة التسويقية الأخرى »ء أم 
هدفه تعزيز سمعة ومكانة الشركة في أذهان الجمهورء لأن اختيار أي 
هدف من هذ الأهداف يؤدي إلى صياغة مختلفة للرسالة الإعلانية 
عن الهدف الآخر ء وبالتالي المعرفة المسبقة لهدف الإعلان تساعد على 
الإنجاز الصحيح وفي الوقت المناسب وبالتالي تحقيق الأهداف بأفضل 
الطرق. . 





الشكل (7-5) إعلان اكيا 
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ةل 


ه- أَيْنَ أعلن ؟ 
مسا فيو المفكسان المتانينب لإطبيلاق الحمليية الاعلاقيسية #ومسا هبي ال مساك 
والمواقع التي يمكن أن توزع فيها الإعلانات خلال هذه الحملة . 








*- متّى أعلن ؟ 
ما هوالوقت المناسب لإطلاق الحملة الإعلانية بشكل عام » وما هي 
الأوقات التي يمكن أن تذاع فيها الإعلانات خلال هذه الحملة . كذلك 
الإجابة عن الأوقات التي يمكن خلالها تكثيفها أو تضييقها. 


لح ور ا ور تت ان ري عالكت عمستح ا 7 - ع نر 





الشكل (3-9 ) إعلان هاتف 
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تكولا 


ثانياً - وكالات الإعلان 


تعد وكالات الإعلان هي الشركات المسؤولة عن القيام بالأنشطة الإعلانية نيابة 
عن الشركات والشركاء في وسائل الإعلام المختلفة من طباعة و نشر واذاعة 


وتلفاز وانترنت. 


تعرب لف الو كال4 . هي 
م 7 50-2 7 52 ) 

في خدمة النشاط الإعلاني 
المعلنحين وتقسوم يغفايصسة 





الشكل ٠١-9(‏ ) إعلان وكالة 


يتوافر في الوكالة مجموعة من المتخصصين في إدارة الإعلان . 

سبب نمو واتساع هده الوكالات هو نمو صناعة الإعلان والطلب عليها من قبل 
الشركات؛ حيث أن المعلن يتفرغ إلى قضايا الإنتاج والإدارة والتسويق. ويترك 
عملية تخطيط الإعلان وتنفيذه للوكالات المختصة . 
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شروط وكالات الإعلان: 

.١‏ مستققلة بذاتها وغير تابعة لناشر وتعمل 
نلحنابيا الخاض 

؟١.‏ يجب أن تمتلك رأس مال كافي لتغطية 
؟. يج ب أن يتوفر فيها عدد من 
المتخصصين في مجال التسويق وفي مجالات 
الإعلان خصوصا. 

ء الاعتسرافةه امي قبل نور النتبيينو 
والإعلان والإنتاج. 

ه. اتساع نشاطها وأعمالها وأن يتوفر فيها 
مبدأ التوسع والبحث عن عملاء جدد. 





الشكل ١١-9(‏ ) إعلان شروط 
وكالة 


إذ يكون مجال عمل وكالات الدعاية والإعلان في النشاط الإعلاني في وسائل 
الإعلان المختلفة والعلاقات العامة والخدمات الاستشارية والإعلامية . 


والسوال هناما الذي 
تقوم به وكالات الاإعلان 


الث رانلا 


مادا ا اال االسطا ! ال 


تحديدا ؟ 





5 0255572 كلقني ع 
يح وو يوه و سيل اح تسحومسيوم العا راف 
الحموع واطقا سات تسمال سعد نا 





الشكل ١7-4(‏ ) إعلان عن وظائف الوكالات الإعلانية 
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وظائف الوكالات 


0 


القيام بالدراسات التسويقية وما يطراأ على الأسواق» حجز وشراء المساحات 
الإعلانية في الجرائد والمجلات والتلفاز ووسائل الإعلام الأخرى . 

تصميم الدعايات الخااصة بالشركات من الشعارات والعلامات المميزة 
وشكل العبوات التي يخرج بها المنتج للجمهور وتعديل شكله إن لزمٍ الأمر 
في بعض الأحيان. 

اختيار أفضل الوسائل الإعلانية المناسبة للعملاء » ومعرفة مدى الانتشار 
بين الجمهور بإصدر النشرات والأخبار الصحفية في الصحف والمجلات 
عن المنتجات والشركات. 

مساعدة العملاء في رسم الخطط الإعلانية وتحديد ميزانيات الإعلان. 

القيام بشراء المساحات الإعلانية والأوقات في وسائل الإعلان المختلفة 
مقدما . وتكون صاحبة امتيازهما للتصرف بها كيف تشاء بعيداعن تصرف 
الجريدة أو المجلة. 

إنتاج الإعلانات والعمل على تنفيذها وتصميم شكل وكثافة واتجاه الحملات 
الإعلانية الموجهة. 

تصميم وتنظيم المناسبات الخاصة بالشركات من معارض ٠"‏ إلخ. 

القيام بخدمات التحرير والتصميم وباقي الجوانب النفسية . 

تقييم الإعلان بعد نشره والتأكد من سلامة تنفيذه . 


' تقديم الخددمات الاستشارية فيما يتعلق باتجاه وحجم النشغاط الإعلاني 


لمؤسسة ما.ومن أجل تقديم الخدمات الاستشارية » ينبغي القيام بالكثير من 


الأبهساثة التسحويقية القتسىئ تسن" تسيطن التمصوق ومحتاى اكشباحسة لخدمات 
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يل 





الشكل ( )١5-5‏ إعلان لمراكز تجارية 


ثالثآ :العاملون في وكالات الدعاية والإعلان : يعمل في وكالات الدعاية 
والإعلان : 


١ 


2 
1 


. مسؤولو التخطيط الاستراتيجي والأبحاث التسويقية. 
37 


كتاب النصّوص الإعلانية وكتاب الأغاني. 
المخرجون الفنيون . 


1 مسؤولو الطياعة 5 


المصورون. 
مسؤولو خدمة العملاء : 0أ10لااع95 0116101 ويقوم كل واحد منهم 
برعاية مصالح شركة معينة وادارة شؤونها الإعلانية وعملهم يقتضي التنشسيق 


بين جهود كل هولاء من أجل إخراج العمل في الوقت وطبقاً للميزانية 
المحددة من قبل العميل ٠‏ 


. الموديلات أو الممئثشين الذين يظهرون في الإعلانات المطبوعة أو المتلفزة 


وهم يعملون بالقطعة وليس لهم وظيفة ثابتة بالوكالة- وقد يكونون من 
المشاهير الذين يتم الاستعانة بهم لقاء أجر كبير » يفوق مشاركتهم في عمل 


5 
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المتسكقون الأغلانيسون السذين يكونسون. علحن اتصنسال: 3اتحم بوسشحائل الا عحارم 
للتنسيق حول نشر وعرض الإعلانات . 

.١١‏ المحاسبون الذين يصدرون الفواتير الخاحصة بكل خدمة من الخدمات 
ويتابعون حساباتها مع مسؤولي خدمة العملاء . 

5. موظفو المتابعة والتنسيق الإعلامي ؛ ومهمتهم متابعة الإعلانات في 
الجرائد ووسائل الإعلام » لصالح قسم المحاسبة وقسم الأبحاث التسويقية 
بالوكالة . 

7. مسؤولو العلاقات العامة والمندوبين الذين يقومون بتخليص وأنهاء 
الإجراءات الرسمية ومنها تصاريح النشر ٠»‏ إلخ 


ويمكن إظهار الشركات التي 
تتعامل وكالات الدعاية والإعلان 
بالشكل الآتي 





ا الراديو 
والتليفزيو 
كك 





الشكل ( )١5-9‏ الشركات التي تتعامل وكالات الدعاية والإعلان 
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مصادر إيراد الوكالات: 
١..العمولة‏ التي تحصل عليها الوكالة من دور النشر مقابل شراء المساحات 
والقيام بالنشاط وتقدر ب /157. 
.١‏ ما تحصل عليه الوكالات من المعلنين ثمناً للخدمة وتقدر بحوالي 
6أفاء نسبة من سعر المساحة الأصلي ؛ وهذه النسبة هي فرق البيع أو 
الخصم الذي تحصل عليه الوكالة من ثمن المساحة الإعلانية الأصلي. 


والسوال متى تلجاً الشركات 
لوكالات الدعاية والإعلان ؟ 





؛- عند دخول منافسين جدد في السوق من نفس المجال. ٠‏ 


5 عند زيادة حجم الأنفاق الإعلاني 0 سوق ما. ٠‏ 





الشكل ( )١17-9‏ الحالات التي تلجأ الشركات لوكالات الدعاية والإعلان 
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رابعا : أنواع وكالات الإعلان: 
أنواع وكالات الإعلان من حيث الأدوار- الحجم 
تقسم الوكالات الإعلانية إلى أنواع بموجب الأدوار التي تقوم بها الوكالات في 
العملية الإعلانية وخاصة _الحجم_: 
.١‏ وكالة الشخص الواحد: فيها يكون النشاط محدود بحيث يوجد بها 


خبير واحد أو تقدم خدمات محدودة . 


5. وكالةالاثقشين : هو نوع قليل ونادر . تتككقون من خبرين اثنين 
مختص بجوانب معينة ( التنفيذ والتصميم لخبير والآخر لباقي الأعمال ). 






شي عالم الفن والإبداع 


تضفيغ | برفجة | دغاية وإغلان | فشن جقفيك 


الشكل ١8-9(‏ )إعلان وكالة طباعة 


*. الوكالة الصغيرة الكاملة : هي وكالة مصغرة ؛ بها إمكانيات متنوعة 
لكنها لا تستطيع القيام بنشاطات كبيرة لأن حجم العاملين ورأس المال لا 
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الشكل ١5-9(‏ ) إعلان وكالة لصناعة الإعلانات 


5. وكالةالإعلان الفنية : هي نموذج انجليزي يقدم خدمات على أساس 
التخصص الوظيفي ٠‏ حيث أن الوكالة تقدم خدماتها لعملاء معينين . 


معطم ماعن مسن | |83 س5 اس [[اد ارد فى 


ار نت حير تام نا 


لام 5 نت وتيخ |[ وسح مذ" ور ووو تس 1 


ا ا يذ 7 57 هه 71 وان 














الشكل ( )5١-5‏ إعلان وكالة طباعة اللوحات 


6م الوكصالات الكبيسرة : شحى وكالة تستخةم عدد كبر من الفنيسة الخيسراء 
بحيث تتوافر فيهم خبرات واسعة وتكون ذات رأس مال ض خم » وتقوم 
بنشاطات كبيرة وخاصة الحملات المتنورعة وما يميز هذ الوكالات كثرة 
الأقسام والإدازاك والعاملين فيها » ويصسيل الأمر إلى وجوذ فروع لهافي 
المدن والدول المجاورة أحياناً. 
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د لمجم 


ك2 5 بن 2ه 3 ا 37 ااه كه سك 
ل ف ان لع وق اد 
-_- 5 27 . 3 | 50 ال يت واس ساك : - 





١| '‏ )اد 2000 7ك 80 ل 93 - 03 


ال ا الل ا 10 


الشكل ( )5١-4‏ إعلان وكالة لطباعة وتركيب الوساتل الدعائية 
أنواع الوكالات وفقآ للخدمة المقدمة هي : 


١‏ - وكك الات محلددودة 
الخدمة. 

550505-2-222 تمد 
المتكاملة . 





الشكل (35-3 ) إعلان يبين أهمية الوكالة للإعلانات 
أنواع وكالات الإعلان وفقآ للنطاق الجغرافي : 


.١‏ وكالاتالإعلان المحلية : تعمل على نطاق الدولة ذاتها أو منطقة 
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الشكل (7-9 ) إعلان معرض دمشق الدولي 


.١‏ وكالات إقليمية: هي وكالات تعمل على نطاق تجمعات إقليمية 
مثل (الدول العربية _ الدول الإفريقية __ الآسيوية _ أمريكا اللاتينية _ 


دول أوروبا ). 










د_ييعحح٠م‎ - 


تمان منلة 


شرا ل ظ 9 فلؤي م لجرلا ا 2- ١ ١‏ 5 





. ع ' : 0 


الشكل ١5-3(‏ ) إعلان وكالة إقليمية للدعاية والإعلان 


*. وكالات دولية : هي وكالات ضخمة في الحجم والنشاط وتضم كمأ 
وتستخدم وسائل الإعلان الدولية ( صحف دولية _ مجلات دولية _ قنوات 
فضائية دولية _ مواقع الكترونية _ البريد المباشر). 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


ا 





الشكل ١5-149(‏ ) صورة وكالة إعلان 281011615 


تعتمد الوكالات في استمراريتها على عدد العملاء الكبار ( الشركات الكبرى) التي 
يتولون عقود إعلاناتها السنوية » وكل وكالة تحتاج لعميل كبير ( بميزانية 
إعلانية كبيرة) ليجلب الدخل على الوكالة لتغطي تكاليف تشغيلها الكبيرة. ومن 
المتعارف عليه أن مستحقات الدعاية والإعلان تدفع بعد 3أشهر. 
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وأخبيرا يمكين القسول* أن مسن 

يقوم بالدعاية والإعلان هم : 

«ه وكالات الدعاية والإعلان 

٠ه‏ أقسام الدعاية والإعلان 
بالشركات الكبرى. 

هع أقسام العلاقات العامة 
بالشركات . 

الجرائد واللمجلات ودور 
النشر. 

«٠‏ المكاتب المتخصصة في 
الدعاية والإعلان. 





الشكل (5-9؟) إعلان لوكالة إعلان 
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الفصل العاشر : تحرير الإعلان 





١‏ - الرسالة الإعلانية 
؟ - العوامل التي يجب 
مراعاتها عند 
تحرير الرسالة 
الإعلانية 
*"- أساليب تحرير 
الرسالة الإعلانية 
4 - جوانب تحرير 
الرسالة الإعلانية 
ه- المدخل الابتكاري 


وتحرير الإعلان 
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تيل 


اللا 


الفصل العاشر : تحرير الإعلان 
ينظر إلى الإعلان على أنه تعبير عن ابتكار للأفكار الجديدة المتطورة » لذا يُعَد 
تحرير الإعلان أو الرسالة الإعلانية من أهم مراحل النشاط الإعلاني الناجح حيث 
يعد من النواحي الإبتكارية الخاصة. وتحرير الإعلان أو الرسالة الإعلانية 
يتضمن كافة المواد التحريرية التي تستخدم في الإعلانات المطبوعة أو كافة 
الكلمات والعبارات في الإعلانات الأخرى . 


قبل أن يأخذ الإعلان شككله النهائي 
وقيل أن تبسذا عمليية التصيميع النهسائي 
أو الصياغة الإنشائية يمر الإعلان 
بعملية التحرير أو إعدد الررسالة 
الإعلانيبة ومكوناتها وعناصرها 
وبالتالي فإن كتابة الرسالة الإعلانية 
من الخطوات أو المراحل الهامة التي 
يمر بها إعداد الإعلان . 





هد لو / 
اللكن 151 ) رصق لتحم 


الا يل 
8 ا لوو از" 
ِ-“ 3 


١ 


.١‏ ما هي الرسالة الإعلانية ‏ ؟ 

الرسالة الإعلانية : " هي بمثابة تدفق سيل من المعلومات بين المعلن والجمهور 
المستهدف " ومن شم فإن فعالية الرسالة الإعلانية يعني القدرة على مخاطبة 
الجمهور العام والقدرة على دفعهم وحثهم على الشراء وبالتالي فهي إحدى الطرق 
المناسبة القادرة على تحريك سلوك العملاء المستهدفين بشكل إيجابي مما يسهم في 
تحقيق الترويج للسلع والخدمات وزيادة حجم المبيعات . (نبيل بحارص>*) 

وتجدر الإشارة إلى أن كاتب الإعلان قبل أن يبدأ في تحرير الرسالة الإعلانية 
يجب أن يقوم بنوع معين من البحوث وهذا ما يسمى : " (ببحعث الرسالة) حيث 
يفقوم بتحديد نوع الرسالة المناسبة » ونوع الميزة التنافسية الواجب ذكرها ' . وهذا 
يأخذ أكثر من شكل منها : دراسات استخدام السلعة » دراسات الدوافع » دراسات 


الجماعات ٠»‏ ...وغيرها . (أبو قحف.ه995١‏ ص57١)‏ 
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[١] 2-1251‏ لكف لات !نحلو قت 

التآثدجر هحب عقو ل الزياكن. إن 
اخقخناع الشنتثيبابي هب الحطوية 
المحقة الدّآي لص“ 






حت كتاب: التسسدوبيق -.ء 


الشكل 5-١١(‏ ) إعلان رسالة موجهة للشباب 
إضافة إلى تحديد أهداف الرسالة التي تشتق أصلاً من أهداف الإعلان فالرسالة 
يجب أن تلفت انتباه المستهلك وتجذبه وتحدد له جاذبية بيعية معينة وتثير رغبته 
في اقتناء السلعة . وتوضح له كيف ومن أين يحصل عليها » وتدفعه بالفعل إلى 
الشراء ومن ثم يتم اختيار الوسيلة أو الوسائل المتفق على استخدامها فقد تكون 
الرسالة مطبوعة ؛ أو مرئية . وبخصوص هذا توجد بعض الفروق البسيطة في 
درجة التحكم في سرعة الرسالة؛ والوقت المتاح لبثها أو التلاؤم أو التناسق بين 
الكلمة والصوت .ء أو بين الكلمة والموسيقى أو بين الكلمة والصورة . وبعد ذلك يتم 


وضع العنوان الذي يتفرع إلى عنوان رئيسي وعناوين فرعية . 






الشكل ”-١١(‏ ) إعلان للمستقبل 
أما فيما يخص العنوان الرئيسي فهو يمثل الفكرة الرئيسة التي يدور حولها مضمون 
الإعلان » وعادة ما يحمل الوعود بالمنافع والمزايا التنافسية . أما العناوين الفرعية 
باختيار الأساليب الإعلانية التي سوف نذكرها في الفقرات القادمة. 
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؟. العوامل التي يجب مراعاتها عند تحرير الرسالة الإعلانية 

يقوم محرر الإعلان بمراعاة النواحي التالية: 
. احتواء الرسالة على تسلسل منطقي لما يريده المستهلك أو بما 
يتماشى مع تسلسل نفكيره الذهني . 
. أن تكون الرسالة مثيرة للاهتمام » محددة الهدف واضحة غير معقدة 
سهلة الفهم ومقنعة . 
٠.‏ أن تتقفق تماماً مع الهدف المطلوب تحقيقه ؛. ومع نوعية الجمهور 
والسوق المطلوب مخاطبته » ومع الوسيلة التي ستنقل الرسالة. 
. أن تتماشى الرسالة مع المراحل التأثيرية للإعلان والتي تم 
اسنتنباطها نتيجة لمراحل أو خطوات نفسية وذهنية تمر بها عملية الشراء 
وهي على الترتيب : جذب الانتباه » إثارة الاهتمام » إثارة أو بعث الرغبة في 
الاقتناء » إقناع المستهلك بحاجته إلى السلعة أو الخدمة . 
. ولاشك أن لكل مرحلة من المراحل أو الوظضائف وسائل تس تخدم 
لتحقيقه . والإعلان الآتي يبين ذلك : 


لناثالا 


000 م0١)‎ 


دع بورع جل لعدع 


ع1 


إعلان صغير 





١؟‏ اأسايت + دحت د :١7الايهذة‏ !عمد ج22 9انت صووحورو كدوم [اقواكيم عه حيو سي 17 111 
جت لتعدتعت الت كوس ١‏ عبقت :0215 حوري هع ١1‏ امج عجو مج قن ارهن 17 حمعت 


الشكل ( )5-١١‏ إعلان لتوازن السيارة 
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يل 


“*. أساليب تحرير الرسالة الإعلانية هناك العديد من الأساليب نخص بالذكر 
منها : 

.١‏ الأسلوب المنطقي : ويعتمد على الدليل والبرهان والمنطق ,أحياناً الحساب 
وتبيان الفوائد الفنية والاقتصادية للمنتج ومقارنتها بالقيمة .والفكرة الآتية تبين أن 
الملح الكثير على الطعام يقتل الإنسان . 





الشكل 5-٠١(‏ ) صورة إعلان تبين أضرار كثرة الملح 


.١‏ الأسلوب الوجدانى أو العاطفى : يركز هذا الأسلوب على إرضاء الجانب 
العاطفي في المستهلك على حساب الجانب العقلي أو المنطقي ويتفرع عن 
الأسلوب الوجداني أسلوبان فرعيان: 

. الأسلوب القصصي : يعتمد على استخدام القصة لكي تكون وسيلة للبيع 
ومن ثم يتضمن عنصر التشويق ووحدة الفكرة . 

الأسلوب الوصفي : يعتمد على الوصف بحيث يكون الغرض الأساسي من الرسالة الإعلانية مثلاً: 
وصف السلعة » ومميزاتها وخصائصها وكيفية استخدامها وكيفية صيانتها أو كيفية الحصول عليها مما 
يبرز نواحي معينة معتمداً في ذلك على الصورة أو الكلمة . الشكل 6-٠١(‏ ) لتبني الحيوانات الإليفة 
- وهو إعلان جارح للصراحة . 
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الشكل 1-٠١(‏ ) إعلان جارح للصراحة 

؟. أسلوب الحجج والمبررات: وهو أسلوب يجمع بين الصيغة العاطفية والصيغة 
المنطقية فمع استخدام الأسلوب العاطفي تستخدم بعض الحجج والمبررات لإرضاء 
الجانب العقلي أو المنطقي الذي يكون موجوداً » كجزء من دوافع الشراء. وهذا 
يذكرنا بحادشة صغيرة تبرز الدور العظيم للفنّ في تغيير زوايا نظر الآخرين وآرائهم 
لت :00 تتا 1 الا ةا 1ل الت 
الجمال . (660002032106.064م5://6مأئط ) 

كان الشاعر يتجوّل في المدينة؛ فوجد متسولًا 
ضريراً جالساً في الشارع وهو يرفع لافتة 
كُتب فيها"أناأعمى "وكان الناس لا 
يُعيرونه اهتمامّاً كبيراً رغم مظهره المزر. 
فأخذ الشاعر اللافتة الصغيرة من المتسوّل» 
وكتب عليها جملة شثمّ مضى في حال سبيله 
.وبعد سنة؛ وحين كان الشاعر مرا 
بالصدفة وجد المتسؤل فسأله عن أحواله. 
وحين تعرّف عليه هذ الأخير أخبره بأنٌّ 
أاعلبب الاين اصحبيووا يبياعدونة ونييوتة 
بعض العطايا منذ أن كتب له تلك الجملة. 
فح سيالة عكنيا كثنت» فأحاب التماغر » "لقند 
عوّضت جملة أنا أعمى بجملة أخرى هي الشكل (720” ) الصورة للرجل 
سيأتي الربيع؛ ولن أراه.“ كما في الصورة. المتسول الأعمى 
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4. جوانب تحرير الرسالة الإعلانية 
يوجد عدة جوانب يجب أن تحتوي عليها عملية تحرير الرسالة مثل: (العناوين 
ومحتوى الرسالة) 
أولاً : العناوين: 
يُعدَ العنوان من أهم الأجزاء التي تكوّن الإعلان ويشغل دوراً مهما في نجاح 
الإعلان » وتحقيق أهداف المعلنين. والإعلان الآتي يبين ذلك : 


111 :22زع1ا 
230171151 





عر 


الشكل 0-٠١(‏ ) هاينز: إعلان سميك. 
أنواع العناوين: 
يمكن تقسيمها على أساس 
أ محتوى العنوان: 
١‏ العنوان المحدد للهوية : هو إعلان يحدد اسم الشركة أو السلعة. 
؟_ العنوان الذي يوضح المنفعة : يبرز منافع السلعة وايجاد الحلول المناسبة. 
"_ العنوان الإخباري : وهو بصيغة أخبار أو خبر كما يرد في الصحف. 
؟_عنوان انتقائي: هو عنوان موجهه لجمهور معين وليس للكل. 
ب. شكل العنوان 
_١‏ العنوان الآمر: يقوم بتوجيه معلومات إلى المستهلك بصيغة أمر. 
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؟_ العنوان الاستفهامي: هو إجابة لسؤال مطروح. 
*"_ العنوان الفضولي: وهو يثير فضول المستهلك لمعرفة معلومات جديدة. 
و الشكل ( )1-٠١‏ يبين تأثير المال والعلم في الحياة . 


(“ << 50 ( حت زر كح ف بن | ا “<< [ة ع - 5 "يي 


1[ صت قص يقل عقصآ بئة صاكة مانت 1ت 2آ 
1 | اح ل ا ا ل ل ا 4 ل ا 50 
5-7 1 إن 7-1 0:12 2 | حك تا 2 ال-6 278 | ا 

لمر م ال ااتلل7تتت لكي اللشيين إ م 
تت ا اي 22 2 2 2ك 
9592-5-6 |[ لطي | 1-5-9-2 2 * 





الشكل ( )1-٠١‏ إعلان صورة لتأثير المال والعلم في الحياة 


" مميزات العنوان الناجح: 
_١‏ يساعد في جذب الانتباه. 
5 مخاطبة أكبر فئة من المستهلكين. 
؟"_ مراعاة الدقة في انتقاء الكلمات والجمل والمعاني . 
5_ التنسيق بين محتويات الإعلان والعناوين. 


ثانيآً - النصّ الإعلاني: 
نص الرسالة الإعلانية له وظيفة جذب وشد اهتمام المستهلكين والرغبة في التعرف 
على الكثير من مزايا المنتج بالنسبة للمستهلك. 
*" عناصر النصّ الإعلاني: 

أ. التقديم: وهي الفكرة التي يحتويها النصّ . 

ب. المحتوى الداخلي: مجموعة العبارات والأشكال والصور والبراهين 

والمزايا. 

ت. إنهاء الرسالة : هي الخاتمة التي تعود بالفائدة على المستهلك . 
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دما 


ويمكن أن نوضح الإعلان الخاطئ بالشكل الآتي 
أحاع ماع5 علقم إعأذدموا/ا 
وممل/الا : لامه. عأ5ىومهسا/ا 
أناع راع15]]ع3017 امل 
الإعلان الوحش 


0 .1ع1/151: إعلان 


وظيفي خاطئ 





الشكل ٠١-٠١(‏ ) إعلان وظيفي خاطئ 
أنواع النصّ وص الإعلانية 
والمقصود هنا: الأشكال التي تأخذها النصّوص الإعلانية 
.١‏ النصٌ الوصفي : يتم صياغته بأسلوب الوصف في إطار توضيحي وتعلدمي 
يساعد المستهلك للتأثر بالإعلان . 





و27 99 سب 
م 
<“ ' 
5 5 6 يم ري 








الشكل ١١-٠١(‏ ) إعلان ابتكاري لآلة خياطة سينجر 


3 النصّ القصصي : يتم فيه إبراز مواقف معينة تكون على شكل قصة تبداً 
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تكون الشخصية معروفة ومحبوبة لدى المستهلكين. 


7 ظ‎ 25.0 ٠.039 5د‎ "١ 
( حافزنا الوحيد للعمل, 1( ع‎ 
١ لقمنا ببيع الشركة منذ ا‎ 


وقت طويل وانتهى بنا الأمر “ "١‏ 
جالسين على الشاطرء" ‏ ( 39 ١‏ 








الشكل ١5-٠١(‏ ) إعلان كوكل 


5. النصٌّ_الخفيف : يتم استخدام أسلوب المرح والخفة من خلال العناصر 
الفكاهية. 


ه. النصّ_الحواري : هي نصوص تدور على شكل حوار بين أشخاص وفي 
الغالب تستخدم فيها الوسائل الإعلانية المرئية والمسموعة. 





الشكل ١"-١٠١(‏ ) إعلان رحلة 
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أهم الإرشادات والملاحظات حول تحرير النصّوص: 


_١‏ ضرورة تعرف المعلن على المشكلات التي يعاني منها المستهلك ورغباته 


وطموحه. 


_١‏ ضرورة قيام المعلن باس تخدام أسلوب النصّح والإرشاد للمساعدة في حل 


مشكلات المستهلك. 


"_ ضرورة إبراز مزايا المنتج ومنافعه الشخصية للمستهلك. 


؟:_ ضرورة التعهد بتقديم 


5_ ضرورة تقديم براهين 


منافع تعود على المستهلك من جراء الاستخدام . 
واثباتات بصدق المعلومات الواردة في الرسالة الإعلانية. 


52 . ورة ات أل تهلك 1 القد أم بالتعرف السريع مشل: الشراء _- الحجز_ 


والشكل الآتي يبين الإعلان التعلدمي لاستخدام السلعة ذلك : 


الاتصال. 
اع/131م5 ك1 
الاملا ‏ 5623502 أألنا 


طدع] مالالا 53130 


.لاز مطمورعا| 


الشكل ( 





)١5-٠‏ إعلان بخاخ سلطة الموسم مع عصير الليمون الطازح 
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ه. المدخل الابتكاري وتحرير الإعلان: 

يقصببد به محاولية تقيديم أفكيان حدييدة وترحمتيا إلى أغصبال إبذاعيبة تعتفية. على 
التعبير الذاتي. 

يعتمد المدخل الابتكاري في تحرير الرسالة الإعلانية على مهارات كاتب الرسالة 
في تقديم الأفكار الخلاقة والمبتكرة . ويعمل محرر الرسالة الإعلانية في ظل هدف 
يعيش في ذهنه ء وهو تحقيق الأهداف الإعلانية المطلوبة لذا نجد أن تقديم 
الأفكار الابتكارية من أصعب مراحل العمل الإعلاني. وهي عملية منظمة يتم 
فيها جمع الحقائق المتراكمة عن الظروف والبيئة المحيطة . والشكل الآتي يبين 
الإعلان بموقف الحافلة في استراليا : 






دناظ :26051 513113لام 00 
2 


.0151 م510 ع اع ١‏ 
كاصةا] 3 ظ 

استراليا بوست: الإعلان 

للطوابع في مكان توقف 

الحافلة. 






د 


ويتضمن الوصول إلى الأفكار الإعلانية 


_١‏ البحث عن المعلومات والحقائق التى تمثل الأسساس للرسالة الإعلانية 


الناححة. 
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2 2ع سا شت ريات ا ادا ريات ار لفان متايه 


1 


!) ؟حعمورية " 
أ عللت عع ١‏ 





الشكل ( )١1-٠١‏ إعلان كريم وجه 


؟ _ تحليل النقاط البيعية: 


للإجابة عن هذه النقطة يجب أن نجيب عن السؤال الآتي : 
كيف يمكن أن تختار رسالة إعلانية معينة من بين العديد من الرسائل المتنوعة؟ 


الإجابة هي: النشر إلى السلعة من خلال المستهلك », والأخذ بوجهة نظره 
والاهتمام بالفوائد والمزايا. 


كك هيا هين ضرورة التزام المحرر بالعمل كمرشد للمستهلك من خلال توضيح 


أمور هامة مثل: إن السلعة ستقدم للمستهلك ( السعادة » الراحة؛ الأمن 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


510 





الشكل ١7-٠١١(‏ )إعلان للمفروشات 83)»!! 


"_ إعداد الرسائل أو الدعاية الإعلانية 
المقصود بها الفكرة الأساسية التي يريد المعلن توصيلها إلى المستهلك ويمكن 
التمييز بين ثلاث أنواع من الدعاية هي: 
أ. دعاية تصف الخصائص والصفات المرتبطة بالمنتج. 
ب.٠-‏ دعاية تصف المنافع الوظيفية أو النفسية التي يمكن الحصول عليها 
من المنتج. 


ت.٠-‏ دعاية تهتم بتوجيه السلعة لفئة معينة من المستهلكين . 


وأخيراً يمكن أن نحدد عوامل نجاح تحرير_الإعلان بمايلي: 


)١‏ تحديد محتوى الرسالة الإعلانية بوضوح وصدق لجنذب اهتمام العميل.ء من 
خسبلال اسستخدام الالسوان والايكيساحاة وحجم وظسول الإعسلان ومصسدرةه ..: السبخ . 
وكذلك يجب الاهتمام بعنوان الرسالة الإعلانية للتأثير في العميل». وجذب 
انتباهه تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها . 
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؟) تحديد أو تصميم جدول أو برنامج إنتاج الإعلان » الذي يحدد تصمميم الرسالة 
والأعمال الفنية وخلافه . 


") عدد الصور المختلفة التى ستعرض بها الرسالة الإعلانية 

؛) موقعالإعلان فى البرنامج الإذاعي أو التلفزيوني أو في الصحنف والمجلات 
لأهمية تأثيرها على زيادة احتمال قراءة الإعلانات أو وصولها لأكبر شريحة 
ممكنة من العملاء 5 

) الابتكار والتجديد فى الأفكار الإعلانية:؛ والتركيز في الرسالة الإعلانية على 


الأفكار المثيرة للرغبة وزيادة الاقتناع تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها. مع 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


والشكل الآتي يبين عنصر الصدق في الإعلان ذلك : 
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الشكل ١1-٠١(‏ ) إعلان عبوات شراب شفافة مطبوع عليها بالأبيض وتكتسب اللون من لون العصير 


نفسة ! 
طرق إعداد رساله إعلانية مبتكرة: (العلاق ٠٠٠١4‏ ص ١١7‏ ) 
-١‏ الطريقة الاستقرائية ٠:‏ 
يلجأ كثير من المعنيين بتكوين الرسائل الإعلانية إلى طريقة الاستقراء » حيث 
يتحدث هؤلاء المعنيون إلى المستهلكين والوكلاء والخبراء والمنافسين . 
يُعَدّ المستهلكون مصدراً رئيساً للأفكار الجيدة . فمشاعرهم حول مكامن القوة 


والضعف في الماركات القائمة توفر مفتاحاً لرسم استراتيجية متقنة لتكوين الرسالة 
الإعلانية. ومثال ذلك الإعلان الآتي 
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الشكل ( )5١-٠١١‏ إعلان دهان 
؟ - المقابلات المتعمقة : 
بقوم المختص بالرسالة الإعلانية بعقد لقاءات منظمة ومبرمجة بشكل علمي مع 
عدد من المستهلكين قبل وبعد قيامهم بالشراء . وتكون المقابلات صريحة 
وموضوعية ومباشرة وتسهم هذه الطريقة في تمكين المختص من معرفة طبيعة 
وأذواق المفخثل لهولاء المستهلكين » وكيفية اس تخدامهم للسلعة أو انتفاعهم 
بالخدمة. وبالتالي مصدراً للرسالة الإعلانية المزمع إنشاءها. ومثال ذلك الإعلان 


الآني : 


2 >-2<-- يري دن 
الشكل ( )١5١-٠١‏ المشط السحري يصلح لجميع أنواع الشعر 

*- الطريقة الاستنتاجية : 
تفيد هذه الطريقة في عملية وضع الفكرة الرئيسة وتضمينها في الرسالة الإعلانية 
التي ترافق الإعلانات . فالمس تهلك يتوقع أن يحصل على مكافأة من السلعة أو 
الخدمة التي تندرج تحت عدة مسميات : مكافأة عقلانية » مكافأة حسية » مكافأة 
اجتماعية أو إرضاء الذات» ومن خلال مقارنة كل مكافأة على أساس ثقلها وتأثيرها 
على المستهلك » حيث تصاغ إلى وضع الفكرة الرئيسة ذات التأثير الأكبر. وربما 
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تحمل كل سلعة أو خدمة معلن عنهاء أو كل ماركة » فكرة رئيسة مختلفة عن 
السلع والخدمات الأخرى . ومثال ذلك الإعلان الآتي 
12 وكوب ْ 
1 1 7 
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الشكل (١٠١-35؟‏ ) إعلان الثقة 
؛ -طريقة النظم الخبيرة: 
تم في السنوات الأخيرة استخدام أبحاث الذكاء الإصطاناعي لتأمين العديد من 
الأدوات والتقنيات هذ الأدوات وتم توحيدها لبناء نظام حل المشكلات باس تخدام 
المعرفة ويستخدم أيضاً في بناء النظم الخبيرة وان استخدام هذه الطريقة في تصميم 
الاستراتيجية الابتكارية للإعلان تعتمد بشكل أساسي على اكتشاف الروابط 
المنطقية أكثر من تحليل القيم العددية »ء وتسمى هذ العملية ب (1ث00ام 
حيث تقوم ببساطة على تحليل كما هائلآً من المعطيات الخاصة بالمنتجات الحالية 
المتسواارة وا لاع سات وا المسياط الفخاائسية العمسسادء كسيل: بحسي بسساوكة واسسة الحدة 
الشركة المعتمدة في الاتصالات التسويقية . 
(1990 .09©6عالالاهمكا.-212 5396) ومثال ذلك أذكى لوحة إعلانية . 
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الشكل ( )5١5-١٠١١‏ بالصور أذكى لوحة إعلانية ستأسر انتباهك 
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الفصل الحادي عشر: تصميم الإعلان واخراجه 





١-مراحل‏ تصميم الإعلان 
؟ - وظائف وأهداف التصميم 
والإخراج 
*- مبادئ التصميم الفعال و الناجح 
؛ - استخدام الصور و الرسوم في 
اللإعلان 
5 إخراج الإعلان : 
5 - الغرائز التي تخاطبها الرسائل 
الإعلانية 
-٠‏ تطبيقات تسويقية لمفهوم 
الجماعات المرجعية للإعلان 
- عناصر الاستراتيجية الابتكارية 
في تصميم الرسالة 
9 - خطوات عمل إعلان فعال 
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الفصل الحادي عشر: تصميم الإعلان وإخرا< 


لا تخرج الأفكار الإعلانية بسهولة كما يراها المستهلك . واتما خلفها عمل كثير 
وتبدأ بمسؤولو التخطيط الاستراتيجي والدراسات التسويقية الذين يقيمون السوق 
وامكانيات العمل . مروراً بالمخرجين الفنيين وكتاب النصّوص الذين يض عون أفكاراً 
للإعلان » وعندها يبدأ عمل المسممّين » وفق الأفكار المتفق عليها لسير وطريقة 
الإعلان . عند انتهاء التصميم » يتم العرض على العميل ( الشركة) لأخذ الموافققة 
عليها أواجراء التعديلات أو حتى البحث عن أفكار أخرى إن لم تروق لهم فميزانية 
الإعلان بالشركات تكون كبيرة وموزعة ع مدار العام 4 ودند فحن صرفها د 
الوجه المناسب. 


يُعد التصميم والإخراج من 
أهم العوامل التي تساعد 
على نحجاح الإعلان 
وتحقيق أهدافهلذا نتجد 
اهثماماً كبيراً يعمل فولاء 
لدرجة أن وجودهم في 
الوكالات الإعلاذنية قد 
يحقق نجاحاً وصدىّ واسع 
على صلسعيد العمل 
الإعلاني. 
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0 سلا «ل ابد 
الشكل ( )١-١١‏ صورة إعلان تصميم برفور إعلاني 
مرحلة تصميم المسودة : 
يتم تحديد الفكرة الأساسية التي تدور حولها الرسالة الإعلانية المراد تصميمها 
؛ وتكون فكرة أولية يسعى بها إلى جذب انتباه الجمهور واثارة دوافع الشراء 
“وقد تكون هذه الفكرة الأولية مرسومة » أو مكتوبة حيث نشرح ما تحتويه 
الرسالة الإعلانية وأغراضها وطريقة إخراجها . 
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الشكل ( )"-١١‏ إعلان تصميم المسودة 
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مرحلة التصميم الأولي : 


يتم إعداد هيكل الإعلان واستخدام الرسوم والألوان وكذلك الشعارات والإشارات 
والرموز إضافة إلى استخدام العناوين. 





الشكل 5-١١(‏ ) إعلان تصميم أولي 


مرحلة التصميم النهائي : 


يجب أن يأخذ مهندس الإعلان بعين الاعتبار الجوانب القانونية المذكورة في عقد 
الإعلان والمتمثلة في : 

الوققتء طرق الدفع ؛ النوع. الواجبات . المصادقة على التصميم الأساسي للإعلان 
-الجهات المسؤولة عن التنفيذ والوسائل الإعلانية. ومثال ذلك الإعلان فكرة دعاية 
واعلان مبتكرة عن منتج ألبان الآتي : 
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الشكل 5-1١(‏ ) فكرة دعاية وإعلان مبتكرة عن منتج أليان ب يعطيك القوة 


؟. وظائف وأهداف التصميم والإخراج: 


_١‏ يقدم خريطة عمل متكاملة من تتابع المهارات و القدرات في نسق جمالي 
متكامل. 

؟_ يزود المُعلن بكافة البيانات و المعلومات من خلال اطلاعه على مراحل 
التصميم. 

"_ توزيع الأدوار على العاملين في النشاط من خلال التنظيم. 

5 _ المساهمة في تحقيق الأهداف التي يسعى المعلن لتحقيقها عن طريق القدرة 
على جذب الانتباه واثارة الاهتمام . 
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الشكل 5-١١(‏ ) إعلان أهداف التصميم 
*". مبادئ التصميم الفعال و الناجح : 


«مبداً التوازن : توازن بين عناصر الإعلان التي ستظهر في المجلة أو 
الجريدة . 

«مبدأ السيطرة أو التركيز : في حالة استخدام البراهين كالصور و الرسومات 
يجب أن تكون إحدى الصور أكبر من الأخرى وذلك لجذب الانتباه إلى 
الإعلان . 

© مبدأً التتابع : ترتيب عناصر الإعلان يجب أن يتماشى مع حركة العين . 

« مبدأ التجانس أو التناغم بين عناصر الإعلان . 

#ممددا الؤحيدة :بحي أن كبون. كمل هذاخنر الأغبلان مترايطية أو تحذة معسا 
وذلك لتحقيق الأثر والهدف المطلوب من الإعلان . 
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الشكل ( )"-١١‏ إعلان بولندي من عام ١595717‏ 
4. استخدام الصور والرسوم في الإعلان: 
تحقق عملية استخدام الصور و الرسوم فائدة كبرى للعملية الإعلانية وتشغل دورا 


مهماً في تحقيق أهداف الإعلان. 


11> 10 ]لمم 


ف تنادرتويرم 





الشكل 8-١١(‏ ) إعلان شوكولا كتاكيت 

أهم الوظائف التي تؤديها الرسوم و الصور : 

.١‏ إمكانية التعبير عن الأفكار الإعلانية بسرعة من خلال: 
7 إظهار مزايا السلعة و التركيز على عناصر الجذب فيها. 
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34 توضيح الخصائص و المميزات و النقاط البيعية وخااصة فوائد 
السلعة ‏ 
؟. جذب انتباه جمهور معين : ونعنشي بذلك جذب انتباه الغالبية العشظمى من 
القراء و المشاهدين 
". إثارة اهتمام القارىء للعناصر الإعلانية ويحدث ذلك من خلال: 
”7 إثارة اهتمام المستهلك المرتقب بالمعلومات الواردة في الإعلان. 
7 إيجاد درجة عالية من التركيز و التذكر عند الشراء . 
4. إضفاء الواقعية على الإعلان : إعطاء الصورة ملامح طبيعية لمكونات 
الطبيعة أو المشهد العام للسلعة . 





الشكل 3-١١(‏ ) إعلان كراند مول 
. أساليب استخدام الصور و الرسوم في الإعلان 

. _صورة السلعة ذاتهاأو جزء منها‎ ١ 

؟_ صورة السلعة قبل الاستخدام . 

؟"_ صورة السلعة أثناء الاستخدام . 

د_ صورة السلعة و نتائج الاستخدام ( المنافع و الفوائد ) . 

1_ صورة نتائج عدم الاستخدام . 

/ا_ صورة مجموعة من السلع . 

/- صورة السلعة الاستشهادية . 
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استخدام الألوان في الإعلان : 


إن مظهر الألوان لهددور عاطفي 
واضح عند الأطفال يختلف عنه 
عند الشباب فالطفل يفرح بالألوان 
الأساسية أيمم العيد كالأزرق 
والأحمر والأصفر وذلك للزيئنة 
والبهجة وتض مين حاجة غير 
اعتيادية في نفس الطفل . 

بينما عند الشباب تأخذ رموزاً أخرى 
مثل الأحمر رمز الحب والبنشسجي 
المسزوق رمو الأصسل :والأخسقر رمس 
المجد والبهجة والرخاء ..إلخ . 





الشكل ١١-١١(‏ ) إعلان صورة ألوان للإعلان 


جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 


51 


أمَا عند الكهول والشيوخ فالأمر مختلف وخيّر دليل على خفوت العاطفة هو 
اهتمامهم بالألبسة المكونة ألوانها من الدرجات الضوئية الثلاثية (الرمادية والبيضاء 
والسوداء ومشتقاتها).(عطا شقفة, ٠٠09‏ 0 

ولكي لا نبتعد كثيراً عن الموضوع الأساسيء فإن علماء النفس خير من درس 
سيكولوجية الألوان وتأثيراتها على الإنسان ؛: فقد أكدوا أن إدراك اللون يشكل جانباً 
من سلوك الإنسانء وأن هذا السلوك يتحدد بثلاثة أبعاد هي البيئة أو العالم 
الخارجي ؛ والعالم الفيزيولوجي الداخلي ؛ والعالم السكيولوجي الداخليء والذي 
يتضمن متغيرات كثيرة من بينها الانفعالات . وأن اللون غالبأاً مايرتبط بالإحساس 
بالسعادة أو تقيضيها : 

يفضل معظم الناس بعض الألوان أكثر من غيرها ويبدو أن هذا التفضيل يأخذ 
تريب آ ثابت اً عند الأوربييمسين حسسب النسسق الآتي : الأزرق 


الأحمر.الأخضرءالأرجواني »البرتقإلى ثم الأصفر. 


رم 1 1 





1110111 
الشكل ١5١-١١(‏ ) إعلان شركة ستاند للدعاية والإعلان 
أما الألوان المتداخلة فعادةً ماتكون أقل تأثيراً من الألوان الأساسية ( النقية). 
وهناك بالطبع اختلافات واض حتحيث يفضل بعض الناس الألوان البراقة في حين 


يفضل آخرون الألوان الهادئة ويفضل غيرهم الألوان الداكنة . وهناك ألوان معينة 
ربما تثير استجابات انفعالية خاصة ؛ فالأحمر يرتبط بالإثارة أو الغضب والأزرق 


يرتبط بالفرح الهادئ » والأسود يرتبط بالحزن والاكتئاب . وهكذا 00 
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كما أن الألوان ربما تشكل / 





أمزنجية خاصة أو علاقفات 
محدودة في حيةة الفرد وربما 
تمثل أيضاً استجابات أو 
ردود فعل مختلفة أو متباينة 
أو مجالات من الصراع 
النفسى . 


5 





اا لا آنا 8 8 " 


5 ا نا لان 


0031م 


| تؤدي إلى جذب الانتياه . 
؟_ تؤدي إلى حدوث الواقعية . 


"_ تؤدي إلى حدوث تأثير عاطفي لدى المستهلكين. 





الشكل ١5-١١(‏ )إعلان موبايل 
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ه. إخراج الإعلان : 


ههو النرتيب و التنسيق النهائي لوحدات وأجزاء الإعلان داخل حدوده والوصول ا 
ضسورته التهائية ».ويمسر مخسرج الإغسلان بإعدان الغدية هن الفسوداث فى إطسار 
الحجم أو المساحة المتاحة بحيث يعطي لكل جزءٍ حجمه ومكانه المناسب وذلك 
طبقاً لاعتبارين : 

الأول أهمية كل جزهء والشاني مظهر كل جزء ولاشك أن المسودة النهائية للإعلان 
التي يفكر فيها المخرج ثم يعذها سوف تخضع لعدد من التعديلات حتى يوافق 
عليها المختصون ومن ثم ترسل إلى المطبعة للتنفيذ . والشكل اتخيىييين خرراج 


- 1 5010662 مولا 
اأطه 
ضغط اليد ني شيرت 


5 أأاطة- 1[ 
01 5101نا!!! ا12 م6 
وداعط ناملا 

2 لاط [2©0ع501016 


01301 5300. 


يخلق تي شيرت الوهم 
يد عملاقة. 





الشكل ( )١5-١١‏ إعلان ضغط اليد تي شيرت 
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وتجدر الإشارة إلى بعض المش كلات المتعلقة بالإخراج حسب الوسائل الإعلانية 
٠.‏ يعتمد إعلان الراديو على حاسة السمع »في حين يعتمد إعلان 
التليفزيون على حاستي السمع والبصر ». حيث تشغل كل من الحركة من 
الأصوات والمشاهد دوراً أساسياً في اجتذاب انتباه الفردء فضلاً عن إمكانية 
توفير عنصر التكرار والتحكم في سرعة الرسالة الإعلانية وكيفية عرضها 
والمدة التي تستغرقها والفقرة التي تذاع أو تعرض خلالها الإعلان الإذاعي 
بطابع طبيعي بعيداً عن التكلف أو الافتعال وبلغة بسيطة وجمل قصيرة مع 
تكرار اسم السلعة المُشْهِرُ عنها أو الأفكار الأساسية التي يقوم عليها 
الإعلان . 
. أما بالنسبة للإعلان التلفزيوني فإن نجاحه يعتمد على مدى تلاؤمه 
مع المادة التلفزيونية أو المذاعة ؛ وعلى اختيار الوقت المناسب لعرضه 
وحسن استغلال الصورة والصوت والحركة إلى جانب الواقعية في المضمون 
والبساطة في التقديم والتعبير . 









جا من الماك اكات أفرم | 


4041 . 


الشكل ١1-١1١(‏ ) إعلان صورة لتاريخ وسائل الإعلان 
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وبدون الدخول في تفاصيل كثيرة يمكن تناول إخراج الإعلان الإذاعي والتلفزيوني 
على الأخص في المراحل التالية 

مرحلة التحضير الأولي : يتم فيها إعداد موازنة مبدئية بين السيناريو الأدبي 
وسيناريو الإخراج . 

مرحلة التحضير الثانية : تشمل الإعداد للتسجيل أو التصوير أو اختيار المواقع 
والممئثشين وتوزيع الأدوار والصوت وأماكن وضع الكاميرات والجدول الزمني 
للتصوير والتسجيل . 

مرحلة التنفيذ : التصوير والتسجيل . 

مرحلة المونتاج والمكساج : تتضمن العمليات التقنية من مونتاج ومكساج وغيرها 
من العمليات الأخرى بتسليم نسخة الفيلم أو الشريط بعد اختياره وموافقة المشهر 
وكذلك أجهزة الدولة للرقابة . 








الشكل 17-1١(‏ ) إعلان تواصل مع الزبائن 
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". الغرائز التي تخاطبها الرسائل الإعلانية: 

تعريف الغريزة: هي استعداد فطري ونفسي وجسمي دفع الفرد إلى أن يدرك 

الأشياء ويشعر بانفعال نحو سلعة معينة. 
10 811511155 5302 كماءآ 


5 5131205 311 8115112255 
1 028 علتقمطط علع0وم1ا1 لع]1 





25 2104 115 
متاعكلة12 15 513 
9 


بطاقة عمل ختم الشفاه 


ختم بطاقة العمل يترك 
العنادذيل الووقية 
ويعزز خدمات ماكياج 
2322-5 531023 . 





1 


105 
1 0013م ومن ووزيو 
لعن ووراكا/ عل 61 كنا وق وكاتزمم 





الشكل 186-١١(‏ ) إعلان بطاقة عمل ختم الشفاه 
أهم الغرائز التي تخاطبها الرسالة الإعلانية 
.١‏ غريزة البحث عن الطعام/ تنشأ عند الفرد حيث أنها تبقيه على قيد الحياة 
وانفعال الجوع وسلوكه هام جدا. 
.١‏ غريزة الهرب/ تثيرها منبهات كثيرة مثل الأصوات العالية_الخطر_الألم _لذا 
يحاول الفرد تجنب الخطر. 
". الغريزة الجنسية/ وهي نحو الجنس الاآخرء وهي سن الله في خلقه ويتم ذلك من 
خلال الإعجاب .التوددء الزواج. 
٠5‏ غريزة الاستطلاع/ وهي حب التعجب والاستطلاع وزيادة المعلومات. 
5. غريزة المقاتلة/ ويثيريها كل من يقف في سبيل تحقيق الغرائز أو الرغبات ويتم 
عن طريق محاربة المنع. 
5. غريزة السيطرة/ وتثار عندما يجد الفرد أضعف منه وهي تحرك موضوع 
الزعامة والتحكم لدى الفرد. 
. غريزة الخضوع/ وهفي عكس غريزة السيطرة » وتؤدي إلى الامتثال والتسليم 
بالأمر الواقع والطاعة. 
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6. غريزة الاستغاثة/ تنشأ من الضعف والحاجة إلى معونة وتدفع بالبكاء أو 
الصراخ أو طلب العون. 

4. غريزة الوالديه/ وتثيرها رؤية الصغر وإدراك ضعفهم » مما يثير العطضف 
والحنات لدى. الكخرين: 

٠.الغريزة‏ الاجتماعية/ وهي تدفع الفرد إلى التعرف بالناس والاجتماع والبقاء 
مخهمخ. 

.١‏ غريزة البناء/ وهي الرغبة في الابتكار والتجديد وتؤدي إلى صنع الأشياء 
وتكون عند الأطفال. 

75. غريزة التملك/ وههي صفة موجودة في الإنسان مثل حب جمع الأموال 
والادخار والدفاع عما يملك. 

.١‏ غريزة التماس الراحة/ تسثتار بكشرة في ظل ضغط العمل وتعقيدات الحياة 
ويعبر عنها بالانفعال والانزعاج والضيق. 

كل هذه الغرائز يمكن للمعلن والمصمم أن يستعين بها في الرسائل الإعلانية 
لتحقيق تأثير السلوك المرغوب فيه في العملية الإعلانية. والشكل الآتي يبين ذلك: 






0113 
ك/اناع10161111] 010ناط1100821] 


0 0 
]/60[ 
1000 


سالج جديانا دا 

111 كك 
لاي[ اج يا ابت > سلس 
وجس ا بئ عنس | 5 
ةا 
انك اللاو 

غود 21 

طب جممطبكة: ورا 
1150 ام 
ا 
5ل :انظ 


اومسر جا عدا 
* اناا عسة 


وجاتلبيت! ذضارا ذا 


الشكل ١1-١١(‏ ) إعلان للحوامل ولتاريخ الألبسة الداخلية 
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. تطبيقات تسويقية لمفهوم الجماعات المرجعية للإعلان : 

يستخدم مديرو التسويق مفهوم الجماعات التسويقية بك”رة في رسائلهم الإعلانية 
فغالبٍاً ما يستعين المعلنون ببعض الشخصيات المعروفة كنجم من نجوم الرياضة 
أو الفن مثلاً أو مجموعة معينة من الأفراد بحيث يستطيع المشاهد أن يتعرف على 
هم بسهولة . وتككون استجابة المشاهد أو المستمع للرسالة الإعلانية ايجابية . 
بصفة عامة يشمل التطبيق العملي لمفهوم الجماعات المرجعية استخدام الجماعات 


أ : استخدام النجوم في الإعلان : 

يساهم النجم المعروف في إنجاح إعلانات الشركة وفي تعريف المستهلكين بالمنتج 
المعلن عنه بسرعة أكبر بسبب مصداقيته وشهرته ومواههبه وقدرته على التأثير في 
الآخرين وتعد مصداقية النجم من أهم الأسباب المؤدية إلى نجاح إعلان الشركة 


)١‏ اعتقاد الجمهور بأن النجم 
يمتلنك قدراً كافياً من الخبرة 
بالمنتج 

؟) اعتقاد الجمهور بأن النجم 
جدير بالثقة . 





التشكل (١١-70)إعلان5١107مه‏ 
نايك 
وعموما يتم استخدام النجوم في الإعلان بطرق أربعة هي على التوالي : 
. إعطاء شهادة طبية عن المنتج أو الخدمة : يعد هذا الأسلوب 
مناسباً ومشجعاً على التصديق بحيث يستخدم النجم السلعة أو العلامة 
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التجارية محل الإعلان بصفة شخصية مما يجعله قادراً على تقييمها وتحديد 
محاسنها ومنافعها على أن يكون نوع السلعة مرتبطة بطبيعة عمل النجم. 

تأييد استتعمال المنتج : تعتمد الشركة في هذ الأسلوب الإعلاني 
على شهرة النجم » ومعرفة الناس وحبهم له بهدف تحقيق نوع من الانطباع 
الذهني الطيب والشهرة لعلامتها التجارية بحيث تطلب الشركة من أحد 
النجوم أن يظهر في إعلاناتها ليؤيد استعمال المنفتج بصرف النشظر عن 
وجود علاقة بين المنتج وبين طبيعة عمل النجم . 





2-0 





لشركتيعط!الا و601085/ 


. التمثيل في الإعلان : قد يطلب المعلن من أحد النجوم مجرد القيام 
بدور تمثيلي في الإعلان كالقيام بدور الأب أو عائل الأسرة أو الطبيب أو 
حتى بدور كوميدي إذا كان النجم كوميدياً وذلك حتى يثرك انطباعاً طيباً في 
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ومثال ذلك : ربما كثيرون تخيلوا ش كل ابنه الممثل البريطاني روان 
أتكينسون الشهير ب”مستر بين“على أنها تشبه أباها أو أنها ليست على قدر 
عالٍ من الجمال . وأظهرت صوّر حديثة أن ليلى البالغة من العمر ٠١٠‏ 
عاماء تشبه والدتها فهي أنيفة ورزينة وفاتنة الجمال والرقة . ورغم أنها 
شاركت والدها العديد من الأفلام والحلقات؛ غير أنها لا تجد نفسها كممثلة 
بل ككاتبة أغان» وتختفي كثيراً خلف الأضواء. 





الشكل 75-١1(‏ )إعلان لمستر بين وزوجته وابنتة ليلي 


الظهور كمتحدث إعلاني باسم الشركة : يعتمد هذ الأسلوب 
الإعلاني على اتخاذ أحد النجوم كمتحدث باسم الشركة أو باسم منتجاتها 
في الإعلانات التجارية لفترة طويلة في كل من الوسائل المسموعة والمرئية 
والمطبوعة وبذلك يصبح النجم مرتبطآ ارتباطا وثيقاً بمنتجات الشركة التي 
ب : استخدام الخبراء في الإعلان : 
يختار المعلن أحد الخبراء المتخصصين وذوي الخبرة في تقس الصيتاعة او هين 
الأفراد الذين تلقوا تدريباً خاصاً في مجال السلعة أو الخدمة المعلن عنها ء وبذلك 
يكون في مركز يسمح له بإبداء الرأي المبني على المعرفة والخبرة ومساعدة 
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الشكل 735-١١(‏ ) إعلان ألبسة 


ج: استخدام المستهلك العادي في الإعلان : 

يتلخص هذا الأسلوب في إظهار المستهلكين العاديين في الإعلان حيث يظهرون 
وهم يستعملون السلعة أو الخدمة المعلن عنها ويمدحونها » وفكرة هذا الأسلوب 
مبنية على مبداً التشابه الموجود بين نموذج المستهلك العادي الذي يظهر في 
الإعلان والمشاهد أو القارئ . 





الشكل 71-١١١‏ ) دعاية وإعلان جريئة لشامبو ضد القشرة على ملاحة طعام 
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د : استخدام المدراء في الإعلان : 

إن الفقكرة الرئيسة لهذا الأسلوب هي استغلال حب الجماهير لكبار المدراء 
التنفيذيين بمنشآت الأعمال واعجابهم بهم نتيجة لأنجازاتهم الضخمة والاحترام التي 
المستهلكين للسلعة أو الخدمة التي تقدمها لهم الشركة. 





الشكل 55-١1(‏ ) إعلان بيل كيتس 
ه: استخدام شخصيات خيالدة مبتكرة في الإعلان : 
يلجأ المعلن إلى ابتكار شخصيات كارتونية خيالية تميز علامة تجارية ويس تخدمها 
في الإعلان عن منتج معين لشخصيات لها تأثير قوي على تذكير الأفراد بالعلامة 
التحارية . 


ات 





الشكل 751-١1١(‏ ) إعلان خيالي 
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و: الاعتماد على أسماء محلات التجزئة الكبرى ذات السمعة الراقية : 

تقل أحياقياً مخسلات التحزقسة الفتبهورة ذات السمعة الزاقية إطمارا فكريسا أو مرحفسا 
ذهنياً للمستهلكين يُمكن استخدامه للتأثير على اتجاهاتهم النفسية ومواقفهم وسلوكهم 
الشرائي نظراً لأن تلك المحلات ترتبط في أذهانهم بالجودة و الأناقة والموضة 
والمكانة الاجتماعية العالية. 





الشكل 7>7-١١(‏ ) إعلان جراند مول إعلانات الاين دوورز 


ز : استخدام تصديق الهيئات الرسمية على مطابقة المنتج لمواصفات الجودة : 

تيس التسيركات. المنقتة إلى الوقاء يمتطايات: البينات الحكوييية المختعب: علي 
مطايقية المفستح لمواصبحفات العسوةة القبى وتسعتها ثم #ستكلم هاه المعاوسسة فسي 
الإعلان .والشكل الآتي يبين ذلك : 





الشكل 758-١١(‏ ) إعلان التدخين يقتل أطفالك! 
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/. عناصر الاستراتيجية الابتكارية في تصميم الرسالة: 

إن مهمة تصور 00110661710 وكتابة 1]10اللا وتص ميم 065101110 وانتتاج 
9 الرسائل الإعلانية يطلق عليها اسم الاستراتيجية الابتكارية للإعلان 
. لاأألاناجع01 159 أما الشخص الذي يتولى هذه المهمة فيطلق عليه 
اسم كاتب الرسالة .(العلاق: ٠١1‏ ص 585 ) فإن المبتككقر يسعى إلى تحقيق 
نوع من الرضا أو الإشباع الشخصي ؛ علاوة على خلق نوع من السعادة والمتعة 
للمعجبين به أو محبيه . 





الشكل 59-١١١‏ ) إعلان مشروب 

إن الابتكارية في الإعلان » تعتمد بدون شك على مواهب وعبقرية وتصورات كاتب 
الرسالة الإعلانية . فإنها كي تكون فاعلة في تحقيق أغراضها ينبغي أن تكون 
منضبطة فالإعلان الناجح يتطلب معرفة بالبيئة التسويقية الكلية وادراك لقدراء” 
التعلم لدى المستهلك » وفهم عميق لعملية اتخاذ قرار الشراء لدى المس تهلك . 
وعلى هذا الأساس فالابتكارية في الإعلان هي ليست ابتكارية سائبة تعتمد على 
تصورات وموديلات الكاتب » واتما ينبغي أن تكون منض بطة . إن غرض الكاتب 
في الابتكارية المنضبطة يكمن في تحقيق أهداف العميل ( أي المعلن ) بدلاً من 
تحقيق أهداف الكاتب. ومثال ذلك الإعلان الآتي: 





الشكل ( )3١-١١‏ إعلان تخفيض الوزن 
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فالإعلانات التلفزيونية أو تلك التي تُنتشر في الصحف والمجلات » مثلاً تصور 
السلع على أنها (تحل محل العمي[ل) أو أن السلع المعلن عنها هي طرق وأساليب 
من خلالها يتم إشباع حاجات ورغبات المستهلك . تنتهج الابتكارية في الإعلان 
قواعد يحكمها غرض محدد . من خلال تحليل للأفكار المتأتية من الخيال والواقع 
وانتقاء الأفضل من بينهما بما يخدم الغرض المنشود . 

تصميم الرسالة الإعلانية الابتكارية : 
تحرك وتحفز الرسالة الإعلانية رغبات العملاء بالإضافة إلى أنها تخلق روابط 
إيجابية لنسج علاقة بين العملاء والعلامة التجارية للشركات .فس لوك العملاء 
أصبح يتصف بالتعقيد إذ من الصعوبة بمكان تقدير وتوقع رغبات العملاء . 
(5:م. .2014 .ناضوع5316 0130019 ) 
أثبت خبراء الشركات اليوم أن التصميمات الإبداعية والابتكارية للرسالة الإعلانية 
قادرة حقاً على تحقيق ميزة تنافسية حقيقية للشركاتء وعرّفوا الاستراتيجية الابتكارية 
في تصميم الرسالة الإعلانية على أنها: إنتاج وتقديم ميزات المنتج بطريقة تعرّز 
قدرة الشركة على الاستجابة للفرص البيئية (14: ©0396 / 0031[ 061139 ) 





الشكل 5١-١١(‏ ) إعلان شركة شحن 


يقصد بالاستراتيجية الابتكارية في الإعلان تحديد ماذذا يريد المعلن أن ينقله للمعلن 
إليه (أهدافه ومحتويات الرسالة الإعلانية) وكيفية تقديم هذه الأفكار في شكل 
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علمي مدروس وخلأق في نفس الوقتء بحيث يُحدث الأثر المطلوب على 
المستهلكين المحتملين . (الصحن ٠٠٠١5‏ .ءص )7١١”‏ 

فمثلا : في حالة تصميم أمسية أو حدث ترويجي صُّمّم الإعلان بطريقة تثير 
تساؤلات الفئة المستهدفة وذلك لبناء لهفة لديهم. ويكون ذلك بإعطاء فوائد 
الحمضور ومميزاته. أخبر عملائك مذذا وأين ومتى ولماذا؟ .والشكل الآتي يبين 
المدينة الذكية : 





لهي با مووفععاما ينعاب لين . - 
00 م أو ءعوطواامء 301161 
21252691 الفثاقيت 1-5و نينا 


كك 


ل 





011265 

اع أيدمع5 
2" لننلئنا 
امعأانضه 0 






125 
1ع 1 






لاا 
اأمعفوووجععواومءع 


الشكل "5-1١١(‏ ) المدينة الذكية بدبي 


اطنط _ 
1511615 لم 


خطوات عمل إعلان فعال : 


التصميم هو ما يبعث القوة فى الإعلان وأهميه الإعلان الفعال تتأكد هذه الأيام 
مع زيادة الوعي والحذر لدى العملاء عند شراء أي منتج. بالتالي يجب أن تصمم 
الإعلانات بحيث تراعي الجانب العقلي للعملاء » وتفهم طبيعتهم وتحاول أن تصل 
إلى أذهانهم دون أن تشعرهم بأن هناك إعلان لنوع من المنتجات يجب أن تشاهدوه 


: ( مامه أهمدوهاط. ,ه26 وقطتطهم0// :مام ( 


أكد العديد من خبراء صناعة الإعلان بأن الإعلان يقدم أفكاراً جديدة للعملاء. 
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والشكل الآتي يبين كيفية صناعة الإعلان ذلك : 


[' 11 
كلا 81 02 11 غ115[ +--. 


اع لطع د تمزع 17 لمر ١‏ 


ع510 ع1 5125نا 20 ع و01 
1 5كلو506 621 ,5ناا 2 01 
.1اع15 


>>> وو ري برخ يرون وز جوول 


فقط لدغة واحدة لحافلة الإعلان 


الإعلان الإبداعي 
باستخدام جانب الحافلة 





الشكل "5-١١١‏ ) إعلان شوكولا 


يقول (361 0 ,6 ح'"' يزود العملاء بالحقفائق عن المنتج بطريقة 
جديدة 'يمكن أن يساهم ذلكفي عملية التنمية الإعلانية وتقديم إعلان فعال يحقفق 
الغاية من صناعته. بينما اقترح 011لا 0 على الشركات حتى تحقق فعالية 
إعلانية أن لاتثقل الإعلانات بالمعلومات المعقدة التي قد تجعل العملاء يقفون 
عن تحليل هذه المعلومات ومعالجتها بمايشبع رغباتهم . 

فخلال اليوم الواحد يشاههد العملاء عدد ض خم من الإعلانات ويصعب عليهم 
تفكيك ومعالجة كل إعلان بما يخدم اتجاهاتهم وبالتالي لابد من البساطة في 
عرض المعلومات. (.2014 801131 233.2: 06 ا)) وهنا سنتطرق 
إلى الخصائص التي يجب توافرها والتي تجعل من الإعلان يتسم بالفعاليه ويحقق 
الأهداف المرسومة إليه : 
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مدنا 


4- استخدام 
الفكاهة 


: - !!َ 
5 





الشكل ”4-١١(‏ ) خصائص الإعلان الفعال 
١‏ - يجب أن يستعير انتباه الجمهور: 


يجب أن يجنذب الإعلان الجيد الجمهور على الفور. ومن المهم جداً أن يتمكن 
إعلانك من انتزاع نظرات شخص لمدة ثانية على الأقل . و أن يدفع الناس لإلقاء 
نظرة ثانية بدلا من الانتقال ببساطة للنظر لشيء آخر. والشكل الآتي يبين ذلك : 





الكل ( 55-593 ) إغسبلان. علامات: الطرييق تتسيكن بالحييساة وتلستقط التسساس 
المطمئنين في الصور الإبداعية . 
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؟ - أن يحتوي على فكرة عبقرية ومميزة :من المهم جداً أن يكون الإعلان يحمل 
فكرة ذكيه توصالك لجمهورك المستهدف. أي إعلان يجذب العملاء ؛ ويمثل 
العلامة التجارية بطريقة إيجابية فإذاً رأيت إعلاناً ذكياً » بالتأكيد سترغب في 
معرفة المزيد عن المنتج . ويمثل الإعلان الذكي منشأه ذكية. والشكل الآتي 





الشكل 55-١١(‏ ) إعلان كوكا كولا 


4 - أن يكون واضحاً في مض دونه :إذا جربنا أن نتحدث بصوت مرتفع » فسيسمعنا 
المزيد من الأشخاص ء هذا المفهوم ينطبق تماماً على الإعلانات . فالإعلان يجب 
أن يقول شيئاً خلال عرضه وبالتالي يجب أن يكون واض حا مسموعاً 
للعملاء. فالصوت العالي والواضح للإعلان ليس مجرد إعلان ض خم » وليس 
مجرد حجم كبير. يمكن تحقيق ذلك بالعديد من الطرق » لمجرد تداول الناس 
منتجاتك فإعلانك واضح تماماآ ففي دعاية العطور والساعات العالمية نجد الإعلان 
لايتعدى الخمس ثواني على سبيل المثال ومع ذلك فهو ملفت الانتباه للجمهور . 
والشكل الاقي. يبين ذلك : 





الشكل ”7-1١١(‏ ) إعلان حليب 
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؛ - يجب أن لايكلف العملاء المزيد من التفكير : 


واحدة من المبادئ المهمه . أن لا تجعل الناس يفكرون. أنت بحاجة لتوصيل 
الرسالة بطريقة ذكية ء لا تجعل الناس يفكرون كثيراً. ينبغي للفرد أن يفهم ما يقوله 
الإعلان بمجرد النظر إليه.الإعلان المبتكر لا يجعلك تفكر كثيراً . والشكل الآتي 
يبين ذلك : 


"رس تلات د 





الشكل "8-١١‏ ) إعلان بيتزا 
ه - خاطفه للنظر لكن لها معنى: 


اختيار اللون هو جانب مهم جداً من الإعلانات . وتريد أيضاً أن تتعامل الألوان 
مع المعنى الذى تبعثه العلامة التجارية . الألوان بحاجة إلى التناغم مع البيئة التي 
يجري فيها وضع الإعلان. بالإضافة إلى أنها نداء للأشخاص المستهدفين من 
خلال اللون ولكن ل ١‏ يجب أن تشتتهم . أما بالنكهبة للآلوان التي يفضل 
استخدامها ويعتمد على نوع الإعلان. 


إذا كقت ترغب فى إعلان لماده 'ترفيهي"" . عليك باستخدام مجموعه من الألوان 
الزاهية متناسقه مع بعضها. إذا كان الإعلان أكثر جديه . ويجب استخدم نظام 
الألوان الأكشر بساطة. وبصرف النظر عن ذلك » فإن الألوان تعتمد كلياً على نوع 
المنشأه » ونوع الإعلان. والشكل الآتي يبين ذلك : 
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نوق 





الشكل )55-1١١(‏ إعلان على شاحنة 


- أن يأخذ الشكل الإخباري : 


يجب على كل إعلان أن ينقل رسالة إلى الجمهور . الإعلانات تمثل رساله 
بصرية تراها بمجرد النظر و من خلالها تتعرف على المنشأه والمنتجات التى تعلن 
عنها. والشكل الآتي يبين ذلك : 






عق ا -5 3 
7 - ا ف 7 ا 
0 







5 وكام ا لل احا ا 


- 8 
ل 111 مقا ١‏ 1ك نه كد دك دب وم 


الشكل :0-١١(‏ ) إعلان بسكويت بالشكوكولا 
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نينا 


- أن يكون بارزا و لا ينسى: 

أن يكون الإعلان فريداً ولا ينسى من المكونات الأساسية للإعلان بحيث يحمل 
روح تميزه عن غيره من الإعلانات وتجعل العملاء يميزوه بمجرد النظر لمرة . 
والشكل الاتي يبين ذلك : 





الشكل 41-١١(‏ ) إعلان مطعم وفندق 


6- أن يعطي شعورا: 

لكل شركة علامة تجارية لها المزاج والنغمه الخاصة بها. أنت بحاجة لإظهار 
ذلك فى الإعلان. وينبغي أن يكون الشخص قادراً على أن يعرّف نغمه ومزاج 
المنشأه من خلال النظر لأحد إعلاناتها والشكل الآتي يبين ذلك : 





الشكل 55-١١(‏ ) إعلان 301035 
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ارلا 
9 - استخدام الفكاهة : 
النكتة هي تقنية مفيدة لجذب الناس إلى الإعلان. الاستعارات يمكن أن تكون 


طريقة رائعة لإضافة الفكاهة. لكن يجب الانتباه إلى أن الفكاهه ليست دائما ملائمة 
وأحياناً لا تتناسب مع العلامة التجارية . والشكل الآتي يبين ذلك : 


5 
6 ١ 


١ 1 





وفي كر مان الأ : ا ياد الاح لا 9 كل فكاهي وعكسي والشنكل ل يبين 
ذلك : 


7/ "1 





الشكل (١١-5؛‏ ) إعلان لامتناع عن أكل السكريات الزائد 
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الفصل الثاني عشر : الدعاية والإعلان الإلكتروني 





أولا : مفهه ووم الإاإعلان 
الإلكتروني 

ثانيآاً: أشكل ودعاامات 
الإعلان الإلكتروني 

ثالنآ : بي عالمساحات 
الإعلانية الإلكترونية . 

رابعا : تقنيات الإعلان 
الإلكتروني 


: 


ل 
1 
) 
كّّ 
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عرض 


الفصل الثاني عشر : الإعلان الإلكتروني 


يجمع الإعلان الإلكتروني العديد من العناصر الفنية والجمالية والتطبيقات المبتكرة 
مثل : الصوت ولديناميكية وقدرة الربط والوصل بنقاط أخرى للإطلاع أكثر 
والتفاوض والشراء في الزمن الحقيقي . 


يحتاج الإعلاان 
افرورتت كن فجل 
الظهور في شكه 
اباي اب عدم عد 
جهود وتوفر مجموعة 
من الوسائل واتباع 
العديد من الطرائق وذلك 
بمساهمة أطراف كثيرة 
فظهوره على موقع معين 
ليس بالأمر البسيط بل 
هو نتاج عملية مدروسة 
بأسلوب علمي دقيق في 
من الإمكانات المادية 
والبشرية والفنية المبتكرة. 

أولاً: مفهوم الإعلان الإلكتروني : 

ارتبط الإعلان بالنشاط الإنساني للترويج فالآراء والأفكقار والسلع والخدمات وبتداً 
بأسلوب مباشر فردي و بسيط ليتطور مع توسع المعاملات و تشعب العلاقات 
إلى شكل جماهيري واسع يخضع لقواعد خاصة و قوانين صارمة . 








الشكل (؟١-١‏ ) صورة تحضير إعلان إلكتروني 
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ويهدف الإعلان إلى توفير 
المعلوأمات من أجل الإقناع والتأثير صيس دن 
فى لوك العميسل. لفسول ميا تيم 
الإعلان عنه واقتنائه . 





الشكل 75-١7(‏ ) صورة هدف الإعلان الإلكتروني 
عرف ستانتون بأنه كافة الأنشطة التي تقدم كمجموعة بطريقة غير شخصية مرئية 
أو شفوية عن طريق رسالة معلومة من قبل المعلن تتعلق بسلعة أو خدمة أو فكرة 
معينة.(الصحن7 ٠٠٠١‏ عص (١‏ 
إذاً فالإعلان هو نشاط اتصال غير شخصي يهدف إلى الإغراء بمزايا السلعة أو 
الخدمة للحث على شرائها أو بقصد تقبل أفكار معينة وذلك بالاعتماد على وسيلة 
معينة مع الإشارة إلى طبيعة المعلن وصفته . 
وشيحة لأسقاذة الأعبلاق مسن شورة الاتصيالات ظير شبكلا حديذا مين أشيكالة وهو 
الإعلان الإلكتروني الذي حافظ على مفهوم الإعلان التقليدي كنشاط ترويجي لكنه 
تبادله بواسطة اتصال تبادلي. 
اعتبر بعض الباحثين أن:المعلومات الموضوعة في تصرف الجمهور عبر موقع 
ما والمتعلقة بالسلع و الخدمات ذات طبيعة إعلانية طالما تهدف إلى دفع الذين 
يدخلون الموقع إلى شراء هذه السلع أو الخدمات .( أبو القاسم ص : )١١١‏ 


وأخيراً قدم تعريفاً للإعلان الإلكتروني 
برازيل : الإعلان وسيلة تربط بين البائع 
والمشتري ؛ والمقصود من هذا النوع وسيلة 0 1 
حوار أكثر منها وسيلة مطالبة .( العبد الله 00 


ص 85.) 






الشكل 5-١1(‏ ( إعلان وسائل حوار 
إلكتروني 
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الدلا 
وتميز هذا الشكل الجديد عن غيره بما يأتي : 


١‏ - تتم التغطية الإعلانية على النطاق الدولي بسرعة بحيث تصل لملايين 
المشتركين في بقاع العالم في نفس اليوم. 


بالحمصول على المعلومات بخياره وليس مفروضاً عليه كما في الأشكال 


الأخرى : 


*- حرية التمعن بالإعلان في الوقت والمدة التي يريدها المستخدم و يملك حرية 
الرجوع إليه أيضاً مثشل: إعلانات الصحف والمجلات لكنه أفضل منها بما 
أنه يظهر بصورة مجسمة وبالألوان والحركة والصوت. 


4- سهولة إجراء تعديلات على الإعلان الإلكتروني ش كلا أو مضموناً واقامة 
علاقة مع العملاء من خلال التغذية المرتدة للمعلن واستطلاع آراء العملاء 
حول المنتج وهي ميزة لا تتوافر في الإعلانات التقليدية. 


- سمح للشركات الصغيرة الحمصول على تغطية إعلانية بتكلفة كانت غير قادرة 
على الحصول عليها في الإعلانات التقليدية. 


5- يتصف بفاعليته التكاليفية فكلفة الإعلان الإلكتروني أقل بكثير من كلفته على 
التلفاز أو صفحات الجرائد والمجلات. 


أت بيد ةيةه أذ أو أدن ندزة الرمشتحة ٠و‏ المشفيافة القيىن تتفل اللغي: 
هحصو قصحيئى ١و‏ .ادسج : و يي " 


الإلكتروني كما هو الحال بالنسبة للإعلان عبر الإذاعة أو التليفزيون.( العلاق 
ص ١١5؛‏ خلاصة المدير ).1١395٠‏ 
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وهنالك مجموعة من المصطلحات المرافقة للإعلان الإلكتروني هي:( الصيرفي 
ص 78 7.) 


أ- النقر المباشر( كا زات 
101 )) : بنققر الإع لان 
تظهر صفحة الإعلان. 

ب- الإصابة (0115) : ههو 
عدد المرات التي يقوم فيها 
جهاز الخدمة بتنزيل صفحة أو 


صورة معينة. 





م 


الالآان لمة | ا 1لا نازتا 1 


1 


| انا امي 0/1" 
الشكل 6-١(‏ ( إعلان وسائل العكترونية 









ت-> دمغة الصفحة ( 06م 
5 2: تشير إلى 
الأتعيسخاضن الاين تميستكرا 





موقع ويب . 


يتم الإعلان عادةً على شبكة الويب في أعلى الصفحات الأولى من المواقع الكبرى 
التي تلجأ إليها الشركات لتس تخدمها في الإعلان عن مواقعها لأن الإعلان داخل 
المواقع الكبرى كالياهو يتيح الوصول إلى عدد كبير من الجمهور لكنه ليس 
الجمهور المستهدف من قبلها أما الإعلان في مواقع متخصصة مثل مواقع 
المعلومات والمواقع التعليمية تكون أكثر تأثيراً و فعالية في تحقيق هدفها. 


ثانياً - أهمية الإعلان الإلكتروني 
ولجمهورها خاصة للإنترنت لأنة احدت ديناميكية جديدة لم يسبق لها مثيل في 
البيئات الإعلانية التقليدية في ظل تنامي جمهور هذه الوسيلة . 
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التي يقوم عليها اقتصاد الإنترنت أو 
قدرةالإعلان الإلكتروني على منح 
الفائدة مادية كانت أو معنوية بشكل 
مباشر أو غير مباشر وحقق مكاسب 
كبيرة للعديد من الجهات وهذا مكنٌ 
أصغر الأعمال التجارية الدخول إلى 
الأسواق التي استتنوا منها سابقاً:( 
محمع) والشفكل -١(‏ 


1017 .م 2011. 


مستحدقة الأباريت 


باج "رثا مليارات 


اانا ش 1 
اسكان التفن" 
١‏ 


1 ا‎ ١ ١ 0 
8 ١زنرت‎ ١ 5آ‎ 
كماما 1 يلما‎ 1١ 
1 
/ 


ل 1 لل 
| راجا ا 1 
يييكان الولليات الفلحنة 
لا 11 


2" ا 5 ل 
0" ا و . ا 
1 قليون إمايااية 
1 


سكا الهيد.. | ار 
ند مليار للفنية ار 
, 
اك 
5 قلنار سلفم 





الشكعل 5-١١(‏ ) استخدام الانترنت بالعالم 


5 


-١‏ أهميته بالنسبة للعملاء : يشكل الإعلان الإلكتروني فضاءً للمتعة والترفيه 
في جو من الديناميكية والحركية المليئة بالألوان والربسوم والصور والعباراء” 


الجر ةر 
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يتلقى العميل الإعلان الإلكتروني بشكل دائم و مستمر وفي الوقت الذي 
يختاره دون عائق أو رقابة. 

" للعميل حق التدخل وإبداء رأيه وتقديم طلباته فيستجاب له وفق تفاعله مع ما 
هو معروض بطريقة فورية ومشخصة وهذا مكسب اتصالي ليس له مثيل . 

يساهم الإعلان الإلكتروني من الناحية المادية في تخفيض كلفة الوصول 
إلى المعلومة بالنسبة للعميل الذي يستفيد من عملية التمويل التي تحظى بها 
الإنترنت بواسطة الإعلان. 

* يشكل الإعلان الإلكتروني للعملاء مخزونا للمعلومات بما أنه يحمل في 
طياته الكثير من المعطيات والبيانات. ولآن طريقة عرضه تجعل منه بوابة 
تفتح لاوا اصيداية لس لدم لايك 

# إ٠ذاي‏ رىمؤسس 
ميكروس وفت أن : تكاليف 
الععايحيافة الكببيو #يبيية 
وعمليات الاتصصال ستكون 
على درجة من الانخفاض 
والبيئة التنافسية على درجة 







59 | -05 " 
ظ 5-7 00 


2 “اننم نا لاقام اناا انان 1000 لذ نأنا! 00 111اااا 


بو اشن رسرمامه 2 ا 
الكم الهائل على المحتوى 
دون مقابل. 


قله : انا ةا اناا 


؟- أهميته بالنس بة للمعلنين : اسنفادت الشركات من التكاليف المنخفضة 
للإعلان الإلكتروني مقارنة بوسائل الإعلام التقليدية الأخرى. 
بماأن شبكة الإنترنت تتيح الاتصال الدولي بتكلفة مكالمة محلية وهو 
مكسب للمعلنين تعزز أكشر بالنمو المتصاعد للمواقع المتضمنة فرص مغرية 
للإعلان. بالإضافة إلى القدرة المتاحة لأية شركة في تصميم موقعاً لها يعبر 
عن اتجاهاتها ويخدم استراتيجيتها الترويجية فبإمكانها اللجوء إلى المواقع 
الإعلانية التي توفر لها كل الوسائل والإمكانات بفضل المختصين 
والوكالات والإدارات لتخرج أفكارها بالصورة المطلوبة . 
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كما أن الإعلان الإلكتروني قرب المعلن من المستهلك دون عقبات زمنية أو 
مكانية أو وساطة بشرية ليتمكن المعلن من الاطلاع على رغبات العميل في 
الزمن الحقيقي وتبني أفكاره لاستثمارها لاحقاً و إعداد منتجات تحت الطلب 
وحسب المقاس وفتح مجالاً للتجاوب مع مطالب العملاء بشكل فوري 
ومباشر من خلال: 


١‏ - تحديد اشنريحة 
التسويقية المناسبة بدقة. 
١‏ - تحديدالية 


اافضول الى الشبريحة 


ا ١‏ 
مسحو عم لاألألهاا 0 
١ 5‏ إلى ' (5 967 ظ ظ ظ 1 ظ 


من الحملة العادية أ ألء؟ 1١‏ 
باس سس يم |( لف 
حولي أربعة أضعاف ١1‏ 300 

معهدلات الوصطول 
لوباك ال 





الشكل (؟١-8‏ ) صورة إعلان فيس بوك 


# ثُوفر بنك معلومات متكامل من مطالب العملاء يمكن أن يستخدم في البيع 
المباشر »ء بالإضافة إلى الآليات الجديدة التي أضافها الإعلان الإلكتروني 
في ممارسة العملية الإعلانية وانعاش مجال التسويق وبالتالي فإنه ساهم في 


تحقيق أرباح طائلة للمعلنين. (طلعت عبد الحميد. ٠‏ ص604. ) 


*- أهميته بالنسبة للمواقع : تعد العائدات الناجمة عن بيع المساحات الإعلانية 
من المصادر الأساسية لتمويل المواقع ولو بدرجات متفاوتة. وتنقسم المواقع 
من حيث درجة اعتمادها على عائدات الإعلان إلى صنفين : 
((30 :م 1999 5أمعصوط) 
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حقق احلامك 





الشكل 4-١7(‏ ) صورة إعلان للعمل بالمواقع 


أ- مواقع تعتمد على الإعلان باعتباره مصدر وحيد للدخل : 
هي المواقع التي تغطي مصاريفها منذ بداية نشأتها من عوائد الإعلان والطامحة 
أيضاً إلى نيل هامش ربح منها ء وترتكز هذه المواقفع من أجل تعزيز مستوى 
عائداتها على بعض المحاور مثل : 


لتلضمية مؤافم الالتزلنتا واللسويث الالكترولن 





الشكل ٠١-17(‏ ) إعلان وبيلكس 
-١‏ إشراء الموقع وتوسيع الحركية : من أجل جلب اهتمام الوكالات والمعلنين ورفع 
الإيرادات الإعلانية . 
؟- دقة معطيات الموقع: وهو حافز لإقبال المعلنين على شراء المساحات 
الإعلانية بما أنهم سيعرفون و يصنفون زوارهم كما ينبغي . 
"-نوعية جمهور الموقع : ترتكز بعض المواقع على جمهور معين مطلوب من 
قبل المعلنين من أجل إصابة الهدف مباشرة . 
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و هذا ما تعتمهده المواقع المتخصصة 
المالية » الإعلامييةهء الرياضة.. 
ومن بين المواقع المصنفة ضمن هذا 
التوجه يذكر الدلائل ومحركات البحث 
الى تدم العتللاء. الحنهات 
وامعاريسات بصجنة مدايية وبرائة 
النشر و تمثل غالبا وسائل الإعلام 
التقليدية مثل: (لالاان) . م1 
1كا).) أع | -0 20 . الالاثالانا 
17 ) والتي تمول 
محتواهها من الإعلان الإلكتروني إذ 
يستقفيد الحبر الرقمي للصحيفة 
الإلكترونية واشنطن بوست من بنية 
عاثندات تحقق )/,6١(‏ من رقم 
المبيعات بفضل نشراتها الإعلانية 


ت- مواقع تعتمد على الإعلان باعتباره مصدر ثانوي للدخل : 


زوه !| ]ة|) وات 1 ها 


اماق مهارم 
أ 
ا ش 
نتبط] 717 |أقد 


لقان لاك ءة 
طعا عزنا اخ 


الإتعباتك لني أن 
لمكا مضع تلاط نراقت ]830 





كا 


568 


الشكل ١7‏ 1 ) صورة إعلان 01010 , مع 


تعتمد هذه المواقع بالدرجة الأولى على عوائد تتفق مع مهامها مثل الاشتراك 
أو البيع الإلكتروني ويساهم الإعلان الإلكتروني فيها بحصة تمويلية إضافية 


عن طريق: 


مواقع أخرى و يتم تحصيل العائدات في هذا النموذج بواسطة الاشتراك 
والعمولات المحققة من البيع مثلاً شركة ( 41/182011 ) توجه عملائها 
نحو مواقع التجارة الإلكترونية الأخرى وبلغت القيمة السوقية لهذه الشركة 
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ل 


بليون دولار. 


4 ووه مءعلوو مرك ودروووتان5 ,1 


1620م 





1011 





الشكل 1-17 ( إعلان لموقع 8201م 
- الإعلان الكلاسيكي : تستغل بعض المواقع التجارية المساحات الإضافية فيها 
لبيعها كمساحات إعلانية في شكل بانير أو دعم للحصول على عائدات إضافية 
خصوص ا تلك الآهلة بالزوار مثل: ( 81182011 ) التي يزيد عد زوارها في 
الشهر الواحد عن عشرة ملايين زائر وهو رقم هائل يُعدٌ مصدر ثروة طائلة لأية 
شركة تسعى وراء الإعلانات . (بهاء شااهين. » ص173) . وَيُعدّ [201مالام 
موقع للتجارة الإلكترونية والحوسبة السحابية الذي تأسس في ه تموز1994 من 
قبل (جيف بيزوس) ويقعمقره في سياتل واشنطن . وهو أكبر متاجر التجزئة 
القانمة على الإنترنت في العالم من حيث إجمالي المبيعات والقيمة السوقية. 
والشكل )١5-١7(‏ يبين صورة لموقع 41/2011 . 


0111001 10001011 
011 10 


ْ الدليل الشامل: سن أجل الريج هن ْ 
أمازون أفلبين 





الشكل )١-١17(‏ صورة لدليل وموقع 41/2011 . 
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أولا أشكال الإعلان الإلكتروني : مهما كان محتوى الإعلان الإلكتروني فإنه يأخذ 
عادة الأشكال التالية : 







الشرائط الإعلانية النسخ الإعلاني 
8 98 ]ماع نالا 


306 












إعلانات الرعاية الرسمية 
5 ك5م 500150151 






الإعلانات الإلكترونية 
0 طاعلثالا 






الإعلانات الفاصلة 3 إعلانات الفجائية 
كعماأكالءاع/ال3 5ادأا 1 أومعغما ظ 58 30 ممم 











الشكل ١5-١1(‏ ) أشكال الإعلان الإلكتروني 
١‏ - إعلان التروييسة (البنر- (83116) : وتدعى إعلانات الشعارات وهي : 
تلك الإعلانات التي في أعلى أو أسفل صفحات الويب و تكون على شكل شريط 
طويسل رفقسع وتصمم من طبقات خاصة من الرسوم المتداخلة أو المتقاطعة بحيث 
تبدو كالرسوم المتحركة مما يجذب اهتمام العملاء. 


دجأ ع يرن ع كي 





كما عرف البئر أيضاً أنه . .| حك 3 قف اسار[ 42 2ب كل١ل‏ 
أو مستطيل يتكقون من صورة أو شعار 

بالنقر عليه نصل إلى موق عأحد 

المعلنين. 
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/ا 5 


وأهم ما يميز البنر: 


.١ 


أ- تن 


الديناميكية والحركة إذ أن تعاقفب ص ورتين أو ثلاثنة في ظهور متتابع 
ومستدر :ذاكل حدود الاعلان يضفى. عليه نيها من الحيوية. . 


. يُعدَّ البنر بمثابة وصلات مرجعية تعمل على نقل العميل إلى موقع المعلن 


بمجرد النقر عليه بحيث يشكل بيئة تفاعلية بين المعلن والمشتري من خلال 
ار عن ارات سين لصون طن الستوية تر رمدي نوردقي 
الإعلانات التقليدية. 


. المقايضة الإعلانية الإلكترونية: تشير إلى اتفاق بين شركات بائعة أو 


9 


منتجة لديها مواقع إلكترونية تقوم بموجبه كل شركة بعرض شريط إعلاني 
للشركة الأخرى داخل صفحات موقعها. (طارق طه> ٠٠١‏ “ص 75575 ). 


شراء برمجيات تصميم البنر من الجهات المختصة الى تعرض خدماتها عبر 
مواة : الود نامتبيل: ( امع .301 مستصج-طاع لالامرمء .)1501م .2111301 ( كما 


يمكن اللجوء إلى المختصين والوكالات ليكون التصميم أكشر إتقاناً إما للاستفادة 


من استشارات حول التصميم أو لأجل التصميم نفسه. 


اه ا سمه هك ان اح كاك 





كه مح سل 8 مسعسسنى_- 


الاو د ورم يوس ومجكام 0 زسر| ا 
ده عم راع سسيت ان تي الس لاع در 
82 5ه :8_9 عاد ,سم م مت ا الي ل تا ١‏ 


الشكل (؟١-5١‏ ) إعلان شركة تصميم 


ب -أحجام البثنر : يأخذ البنر أحجاماً مختلفة تصل إلى تسعين نوع اًء ولكقن 


أغلبية المواقع تستخدم مجموعة من المقاييس الموحدة حسب تص نيف 
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لان 
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المقياس الوزن تسمية لك 320 
(5اع*ام) 


"9اكيلوأوكتي بانير كامل اع مم88 أأنع 
ان لهاع انلا اعمصوظ اانا 
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ير 00202020" البنر العمودي 0 )68006 اوعلاولا 0 
يوه 02020 زرمريع 202020 (ملألاط ©5008 00020 


جدول رقم : ( )٠١‏ يتضمن المقاييس الموحدة للبنر حسب تصنيف (8ثما) 
.0 23152000 (غ351/ا طعلالا ممأوو5ع201م : معا امت منحطءلظ :موعم 


في يمكن توضيح هذه المقاييس بالرسم البياني التالي : 








الشكل ( )١١-١7‏ المقاييس الموحدة للبانير بالرسم البياني 
.0 23152000 (1ع:51ول/ا معلا مموأود5ع]1م)/م : عا امن نحط 
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دس 


و يدعى البنر الكامل بالبنر الكبير أوالبنر الكلاسيكي و هو من أكثر الأحجام 
استخداماً ويبقى اختيار هذا المقياس أو ذاك حسب رغبة المعلنين . 


ث- شروط تصمميم البثر : البنر الحينة هو الدى يحلي) الانتساه و يحفير على 
التجاوب السريع لذا فمن الضروري أن يخضعع إلى بعض القواعد ليكون 
فعالاً و يمكن الإشارة إلى أهمها : 


(اممغط. مقطاعع 50ل زهمع اع / تامع . أهام ماع 00" . الاللاتلم)ء (عول .اع ممع اوتنه - 6 ]اع 1 انام 5ع هل/ امع .ع أو 20م نا5. الاالاللا) 
١‏ - يجب أن يتصف بالديناميكية والحيوية لكي يلفت الانتباه فالبنر المتحرك أكثشر 
نجاحاً ويمكن تدعيمه بلقطات الفيديو والصوت . 
؟- يجب أن لا يكون البنر ثقيلاً حتى يمكن تحميله بسرعة فور النقر عليه خوفاً 
من فقدان الزوار و ينصح أن يتراوح وزن البزر بين )١(‏ كيلو أوكتي و )١5(‏ 
كيلو أوكتي على أكثر تقدير. و هناك من يرى أن لا يتجاوز وزنه ٠١(‏ )كيلو 
أوكتي ؛ واستعمال الألوان الملائتمفة في التصميم لأنها عنصر مهم في أحداث 
التأثير المناسب. 
- يستلزم في البنر ذكر اسم الشركة أو علامة المنتج وصورته وعنوان الموقع. 
حتى يكون واجهة حقيقية للمعلن و تحديد الجهة التي ينتمي إليها الإعلان كأن 
يكون معلن خارجي أو عنوان صفحات داخلية كما يمكن الإشارة إلى كلمة إعلان 
فى أطراف البنر مع تفضيل استعمال كلمات( الاع31701706) معلن (50017501) 
راعي (٠‏ ©0311617315) شريك في حالات معينة . 
ه- يجب تصميم عدة أصناف من البنر من أجل حملة إعلانية واحدة مع 
إخضاعها للتجربة في مختلف المواقع واختيار أحس نها والاستغناء عن الباقي. 
وعموماً يجب أن يتضمن البنر كافة الوعود الإعلانية للفت الانتباه وزيادة النقر. 





الشكل )18-١7(‏ إعلان موقع تسويق عقاري 
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د: التقنيبات المستخدمة في الببر :هي تقنيات تضفي على الإعلان عنصر 
الابتكار و الإبهار مثل : (232 : م , كاعاا اكاظطت 10هطءلكا) 


١‏ - الجافا(80/8ل): يُقَدَم بهذه التقنية البنر الأول للعميل كما هائلاً من 
المعاومات ثم بالنقر على زر للعلم أكشر ويزيد حجم الإعلان وتظهر المعلومات؛ 
أكثر تفصيلاً ويمكن للعميل موااصلة العملية حتى يصل إلى قسيمة الشراء 
وبفضل هذه التقنية يتحول الشريط الإعلاني إلى مساحة تجارية. 


؟-التدفق (51163111110): تسمح هذ التقنية بعرض إعلانات تحتوي على 
لقطات فيديو محددة زمن التحميل فيشاهد المستخدم أولحئ الضسوز المكنلسة دون 
انتظار استكمال عملية التحميل إذ أن التدفق يزيد من رشاقة الصفحة المستضيفة 
للإعلان وخفة وزنها . 


"- الفلاش (11350) : تعمل هد التقنية على تفعيل اللقطات المتحركقة من 
الصدون الأضنواكة ذات اليدو “المتحدة:.: 


4 - (اا/ا111اط) : تسمح بتنشيط الشريط الإعلاني بأخذه عدة أشكال كأن يظهر 
و أنه يسبح في أعلى الصفحة أو يطوى بمجرد النقر. 


ه - (54101) : تدعى أيضآاً الشرائط الإعلانية التفاعلية وتقوم بتحضير جدول 


تمرح المحاوسات: الى كنم العمل :فيقبق ظلياقية روشق هنا سو مهيروطن كليية ايخضيدل 
على المنتج الموافق لذلك. 
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الشكل )١1-١7(‏ إعلان عن أشكال ومقاسات البنر 


؟ - الإعلان الفاصل : يشبه الإعلان الفاصل إلى حد كبير الومضات التي 
تظهر بين برنامج واخر في التلفزيون ففي الوقت الذي يسعى فيه العميل الدخول 
إلى صفحة ما من الموقع وفي انتظار عرض هذه الصفحة على الشاشة يظهر 
الإعلان الفاصل خلال تلك المدة الزمنية الوجيزة . ويعرّف هذا النوع من الإعلان 
على أنه إعلان يحتل كامل الشاشة و ذلك لبضسع ثقواني فقط . 


نام - 0/ لامه.ع 130 .عناوأواع5!. للاللالنا) 


أ- خصائص الإعلان الفاصل : يشترك الإعلان الفاصل في كثير من المبادئ مع 
الإعلان التلفزيوني في تخلله للبرامج والأخبار بالإضافة إلى تميزه بما يلي : 

. يغطي الإعلان الفاصل كل المساحة على الشاشة أو كل مساحة النافذة‎ -١ 

؟- إن الشاشة الإعلانية هي على العموم متحركة وتعتمد على الصوت . 

*- لاا تمنح في غالبية هذا التنوع من الإعلان للمستخدم إمكانية رد الفعهفل 
والتجاوب. 
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لاتوصف هذه الومضات بالسلبية دون أي وصل أو ربط بمواقع المعلنين. 


( انام-ة / كامه. ع300]]! . عباوأواء5! . للاللالنا) 


ب - أهمية الاإعلان الفاصل : إن عرض الإعلان بتقنية الفاصل له أهمية بالغة 
1ت-.يمسا أن الافحلان :تمل الشتاشحة بالكايل :قلا محال لتثيتت أذهان: المسستخدمين 
ولا لانتقال اهتمامهم إلى أجزاء أخرى من الشاشة . 

١‏ - يقدر أن عامل التذكر الخاص بهذا النوع من الإعلان يكون أكبر مقارنة 
بالبنر . 


ج- مساوئ الإعلان الفاصل : لم يعرّف الإعلان الففاصل تطوراً كبيراً بسبب 
بعض السلبيات المصاحبة لإستعماله مثل : 

اعانعسند اكلوسوون فنا لمحتلا مصحفة :هذا كفت ووكباحة خلتحى: التنافحة بو نع هذا تفكها 
واضحاً على حرية زوار المواقع وللعلم فإن غالبية المواقع ترفض هذا النوع من 
التعدي الإعلاني. 

؟- إن الوقت الذي يستغرقه تحميل محتوى الإعلان بطيء جداً و يعود هذا إلى 
طبيعة الوصل بالإنترنت ووزن الإعلان الذي يفوق أحياناً مئة كيلو أوكتي. 

و بالرغم من عدم تطور هذا النوع من الإعلان بالشكل اللازم في الوقت الحالي 
إلا أن المختصين يتوقعون أن يكون له مستقبل واسع على الإنترنت. 


د- الشكل الجديد للإعلان للفاصل: لتخطي مشكلة بطهء التحميل نطلب إيجاد شكل 
جديد من الإعلان يدعى الإعلان الفاصل الممتاز حيث قامت بتطويره إحدى 
الشركات الأمريكية ويتميز عن الإعلان الفاصل في الإدارة الذكية لعملية تحميل 
محتوى الإعلان . 
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يمر ظهور هذا النوع من الإاعسادن عبر ثلانة مراحل : ( -60 موا . الانلاننا 


لكامكى.طنام ( 


١‏ - تحمي ل الصسفحة الأونلى من 
الموقع. 

؟- تحميل الشاشة الفاصصلة وههذه 
الخظوة لا تحدث إلا إذا تمكن 
الممستخدم من مشاهدة صفحة 
الموقع محملة بشكل تام . 
تتم إلا بعد التحميل الكلي للشاشة 
على الموقع إذ ييدأً نشاط 
الإعلان بالعمل والتوقف بطريقفة الشن كل 70-1١5(‏ ) صورة إعلان 





و من القواعد العامة التي يخضع لها تصميم الفاصل الممتاز يذكر: 


أ- يقدر الوزن ب ( ٠٠١‏ ) كيلو أوكتي على أقصى حد . 
ب- المقياس الذي يأخذه يتمثل في ( .<5/8٠١‏ 5ه 5اعكاأم ) 
د- يمكن استخدام الصوت فيه . 

ه - يجب أن يشمل عبارة : أنقر على زر الزاوية لغلق النافذة . 


و قد أشارت إحدى الدراسات إلى رأي العملاء في هذا النوع من الإعلان فكانت 


نسبة الذين يحبونه ( ه55 6 ) مقابل حولي (؟١‏ ) ممن أبدوا انزعاجهم 


منه. 
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الشكل )5١-١7(‏ إعلان عن نموذج من تصاميم البنر 


* - الرعاية: هي ظاهرة تتم بالشراكة بين مؤلف ناشر وعلامة ماء فالرعاية تقوم 


صغير أو شكل ظاهر على الموقع فالمسنفيد يستطيع بهذا المال تطوير موقع 
يرجع بالفائدة على الراعي وهذا ما يعرّف باتفاق : كاسب - كاسب. 


يعمل الراعي بالجمع بين علامة ما | ولوق جلوط عو مي يرع © 
وبرنامج معين في التلفزيون و الراديو و يا 0 
بيئما يقوم هذا النوع من الإعلان ّْ 08 0 

لكترونياً بالشركة بين العلامة والموقع 
02 2 55252277 ,ا 2 


د اسع ورع؟] علتاوم وح حاع#عكت 1 كجلا حمس كا ى 


اا ا 


تهات الموقع. الشكل 755-١5(‏ ) ص ورة إح ك١‏ لل* 1 


من براين 
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هه 


وفي الرعاية يجب الإشارة إلى اسم المعلن على صفحات الموقع خارج الشرائط 
الإعلانية ( البنر ) بالعبارات التالية مثلا : بفضل الراعي (س ) تمكلنتم من تلقفي 
مكانا :هذة: الأخيان.: 

خلال البنر والتي تتراوح مابين ( ") أشهر وسنة على أكثر تقدير. 

و تمثل الرعاية ( 1:0٠‏ 9 ) من السوق الإعلانية الأمريكية و للإشارة فإنه يصعب 
تحديد حصة هذا النوع من الإعلان بدقة لأن معناه واسع جداً قديصل إلى خلق 
وواككنيع ك اناب من :لبوك مرسمة ‏ ن بمعبرعية جين اقرز عدو قو تسبل ابي تح 
الشسواكة إذا كاتنت زعافة المعلدن كيفيرة إذ تقوم التسيركة بإنخساع المادة التحريرية أو 
تتعاون مع الناشر على ذلك: ( 98 : م , 5عأنا أ 512115 5لالا أعاباج»ا) 


أ- كيفية الرعاية : تنقسم الرعاية إلى قسمين أساسيين :( طارق طه ص 
).""7١‏ 

-١‏ إعلانات رعاية اعتيادية: وفيها يعهد البائع لمؤسسة تمتلك موقع إلكتروني 

كراعي رسمي بالإعلان عن منتجاته على صفحات موقعها مقابل أجر يتناسب 

مع المساحة التي يحتلها الإعلان على الموقع . 

1- إعلانات رعاية محتوى: وبمقتضاه لا يقوم الراعي الرسمي بالإعلان فقط 

بل يتدخل في صياغة الرسالة الإعلانية الموجهة للعملاء 


إن العلاقة التي تولدها الرعاية بين المعلن والموقع تتعدى كونها علاقة مشتري 
وبائع إذ أن رعاية المعلن ليست دائماً مالية بل قد تكون في شكل وسائل مثل: 
الحواسيب أو هدايا وجوائز للألعاب أو في شكل تقديم كفاءات كالمساعدات التقنية 
أو في شكل معلومات من أجل إثراء محتوى الموقع . 


ويرى المختصون أنه كلما كان حضور العلامة في الموقع كبيراً كانت درجة 


تذكرها جيدة و بالتالي نجاح عملية الرعاية لأن شدة تذكر العلامة في هذا النوع 
من الإعلانات أكبر من تذكرها في إعلانات البنر أو بظهورها في صفحة واحدة. 
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الشكل (78:15 ),صصووة إغلان للعلامة التجارية 


ب - خصائص الرعاية: تمثل الرعاية نموذج ا إعلانياً مهما وان كانت نسبة 
حصتها من الاستتثمارات الإعلانية تعادل ( ١١,5‏ 9,6) حسب دراسة عام (١١٠٠)م‏ 
وذلك بفضل الخصائص التي تتمتع بها وهي :( © 6اكاع| 55لا إعألاقكر ‏ - 
8 : م ,كه .ظ0) : 005 0) 

-١‏ تمكن المعلن من عرض رسالته بوساطة محتوى يضيف للعميل الكثير من 
المعلومات . 

؟- القدرة على تحويل الاهتمام والإدراك من الموقع نحو العلامة وبنفس الطريقة 
من العلامة نحو الموقع وحتى من موقع لموقع . 

"- يُعدَ هذا النوع من الإعلان بأنه غير دخيل جزتياً لذا يعتفد بأنه أكشر تقبلاً من 
قبل العميل. 


ع أهمية الرعاية : 
تلجأ الشركات إلى الرعاية نظراً لأهميتها المتمئثة بما يلي : ( | لامالا 


00 . أ0امدمع200) 


. العلاقة طويلة المدى مع الشريك الآخر و هو ما يسعى إليه أي معلن‎ - ١ 
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-١‏ يستطيع أن يكون لاي حاضراً في عدة مواقع مع علامات أخرى في 
قطاعات مختلفة وهذا يخفف أعباء الاستثمار لوحده . 

2- يستفيد الراعي من معرفة و تشخيص قوي مقارزنة بالحملات الإعلانية 
؛- يُعدَ الرباعي صاحب حق في الحصول على مبلغ من المال وهو أيضاً فاعل 
في الموقع. 

ه- تعد الرعاية ذات أهمية بالغة للعلامة والموقع على حد سواء إذ بإمكانها 
تطوير سمعة و صورة العلامة كما أنها قادرة على أن تكون مكسباً للموقع وقادرة 
على تحسين إدراك الموقع في حد ذاته و يكون باعتماده على الرعاية في حالة 
أحسن مما لو استغنى عنها فيبدو أن الطرفين هما : كاسب - كاسب. 

ويبقى استخدام هذا الشكل الإعلاني أو ذاك وفقاً لحجم المحتوى واس تراتيجية 
المعلن والتقاليد التجارية حسب كل بلد. 


فرعام لمتامااءها 
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الشكل 71-١7‏ ) صورة إعلان لفيس بوك 
؛ - الإعلاانات المفاجأة : وهي الإعلانات التي تظهر بشكل مفاجئ للعميل 
وتتخذ هذه الإعلانات شكلين هما : 
أ- إعلانات البداية المفاجأة (00.30ام00):تظهر بش كل مفاجئ للعميل أثناء 
تصفحه الموقع أو أثتناء الدخول لموقع معين وغالبأاً تتخذ شكل مربع يحتوي رابط 
للوصل بموقع المعلن. 
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ب- إعلانات النهاية المفاجأة (/©00انا 0 يظهر بشكل مفاجئ للعميل أثناء 


خروجه من الموقع أو عند الانتهاء من نسخ برنامج معين. 


- الإعلانات المرتبطة : تشير إلى الإعلانات التي يرتبط ظهورها بمواقع أخرى 
بحيث يظهر اسم موقع البائع فقط كرابط. 


5 - النسخ الإعلاني :تعتمد هذه 
الإعلانات على الدفع الترويجيي 
ومفادها قيامم المعلن بدفع الرسالة 
الإعلانيسة العغميسل المكسل ذون انتظسار 
زيارة العميل للموقعلذا يتم إعداد 
رسالة يتاح فيها للعميل نسخها من 
الشبكة إلى جهازه. الشكل 70-١7(‏ ) إعلان نسخ البيانات 
ثانياً : دعامات الإعلان الإلكتروني 

كما في الإعلان عبر الوسائل التقليدية يحتاج 
الإعلان الإلكتروني ليؤدي دوره الكامل إلى 
دعامة من أجل الظهور بشكل فعال من خلال 
اختسار العناحات النتانسية الأكثر اإفيالاً من 
قبل الجمهور المستهدف . وعموما يوجد على 
الويب أربع مساحات أساسية للاتصال 








الإعلاني هي : 
التشكل )75-١7(‏ صورة دعامات 
الإعلان الإلكتروني 

١-البريد‏ الإلكتروني ([21! _- ©): هو نظام لإرسال واستقبال الرسائل عبر 

الكمبيوتر من خلال شبكات الاتصال بين كمبيوتر وآخر وهو بديل للرسائل الورقية 

وساعي البريد وأجهزة الفاكس ويُعدٌ أحد الدعامات في المعاملات التي تتم في 
(©82و828) بحيث وصل إنفاق الشركات على التسويق بالبريد الإلكتروني 
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عام )٠٠٠١5(‏ (2,5) بليون دولار. وهناك مزايا عديدة للبريد الإلكتروني منها: 

(محمد عبد العظيم/١٠١٠١٠.ص‏ 5650): 

٠‏ قلة التكلفة والسرعة ويمكن اس تقبال 
بار سات الي سد اطسة سانيا 
ويمكن تخزينها واسترجاعها في أي 
وقت أو الإجابة عليها فوراً أو تحويلها 
إلى شخص أو أشخاص آخرين . 

٠‏ وفرزها بسرعة إذ أن نظرة واحدة إلى 
الموضوع الذي يتصدر أية رسالة 
إلكترونية يتيح للمتلقفي فرز الرسائل 
التي ترد إليه ويعد محل اهتمسام دائسم 
002 ا ا سي سكرره كد ريد 
فيه من جديد وبالنسبة للمعلن لتمرير الإلكتروني 
إعلانه . 





وأهم مايميز البريد الإلكتروني قلة التكلفة والسرعة وتأخذ العملية الإعلانية 
عبر البريد الإلكتروني شكلين : 

أ - إدراج الرسالة الإعلانية ضمن بريد إلكتروني إخباري برفقة مجموعة من 
الأخبار الإعلامية العامة أو المتخصصة . 

ب - توجيه رسائل إعلانية إلى أشخاص مستهدفين بذاتهم كانوا قد زاروا موقع 
إحدى الشركات وتركوا معلومات بيانية خاصة بهم أو أشخاص قاموا بشراء أي 
و.في هذا الشأن تقوم العديد من 
الشركات باقتراح عناوين بريد إلكتروني 
مجانية لاستقطاب أكبر عدد من 
العملاء وجمع معلومات عنيم ليتم 
نشاطهم الإعلاني بهذه المواقع . 





طل 4 ْ 
© قا ح_. 
الشكل 78-1١7(‏ ) إعلان مواقع إلكترونية 
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يستوجب على المعلن بسبب انخفاض سعر البريد الإلكتروني اتباع بعض الشروط 
التنظيمية كمعرفة الشخص المرسل إليه والتوجه بطريقة مباشرة و بالاسم إذ أن 
استبعاد الفعل العشوائي أمر مهم لتحقيق أحسن النتائج من خلال اقتراح الرسائل 
برفقة مسسامين إكباريسة حقى لاا تمد ذكخلية سل خكدذمسة خصوصبا إذا خسخة الجمهسور 
بيدقة . 

ويمكناستتعمل البريد 
الإلكتروزني في العملية 
الاتصالية كهمزة وصل أيضاً 
ففي إطار حملة إعلانية 


5 


يمكن أن يتبع الألعاب 





المسابقات في احد المواقع ا 75-١(‏ ) صورة إعلان 7 25 
أو الشرائط الإعلانية . 


؟ - بروتوكول تحويل الملفات( 15 ! - [01060م !138516 ©5111 ): 

إن الوظيفة الأساسية لهذا البروتوكول هي تحميل المستندات والبرامج من والى 
الحاسيوبع ويمكتن استعمالة كسناكةافلانية خاضيا أن حمهسورة محصكة. و حي تلقسئى 
الرسالة الإعلانية قبولاً جيداً يجب أن تدرج ضمن مادة ذات قيمة إضافية للزبون 
مثل :لعبة أو برمجية أو مستند ذا محتوى إعلامي مميزء وسلبية هذا النوع من 
الإعلان هي خيبة الأمل الناتجة عن إنفاق الكثير من الوقت والمال لتحميل هذا 
الملف. 





2 


#قانامتخصهنا افر مها 0 
الشكل 70-١7(‏ ) صورة إعلان لتوصيل الرسائل الإلكترونية والحملات البريدية 
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* - مجموعات النقاش ( 7611/50101005) : إن الإعلان عبر مجموعات النقاش 
موجه بدقة للجمهور المستهدف كما في إعلان البريد الإلكتروني 

يحت تحيين :متام بين 
كجماعات ملتفة حول موضوع 
معين مشترك فيما بينهاو ذلك 
مختقه أافتساء المحموهسة مين 
خلال الطرق التالية: 






5 7 7 


(مثط .انمه رام 13/ عا/منام»6.أهما 611١‏ الالشا) 





الشكل ”١-1١7(‏ ) إعلان مجموعة نقاش 


أ- قيام الشركة بتكوين مجموعة نقاش خاصة بها : تجنيد مختصين قادرين على 
الرد بصورة سريعة وملائمة على التساؤلات المطروحة والسماح للعملاء بتقديم 
اقتراحاتهم» والحوار معهم ومنحهم مواد إعلامية وتجارية وغاية هده الطريقة 
تكريس الوفاء. أكثر من اسثمالة الأشخاضص : 





الشكل ”5-١7(‏ ) صورة إعلان لوسائل التواصل الاجتماعي 


ب - مشاركة مختصين في مجموعات النقاش باسم الشركة : 
خلال مشاركة مختصين فى معموفات: الثقائن بابيع التبركة يقية حلب افتساميه 
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وكسب وفائهم في نفس الوق ت دون أن يكون بشكل دخيل . يجب أن يتمتع 
الخطظاب الإعلاني بقوة الضرح في المعلومات المتعلقة بالنقاش المفتوح وأن يحتوي 
على قيمة إضافية للعميل وخلق مكاناً يعكس خبرة الشركة. 

ج- المشاركة عن طريق الرعاية : غالباً ما تدار مجموعات النقاش من قبل مدير 
يعرض عليه المعلن الرعاية في إحدى المجموعات التي تهمه من حيث شمولها 
على جمهور معين والإعلان هفنافي شكل نص يكون فيه الحق للمعلن بحوالي 
أربعة أو خمسة أسطر و يمكن لمدير القائمة ادراج رسالة أو عدة رسائل إعلانية 
ضمن القائمة المرسلة لكل عضو فيها ليطلع على أي جديد فالإعلان هنا يعود 
بالفائدة المشتركة على المعلن والمدير والعميل في نفس الوقت. 


و كون مجموعات النقاش لا تسعى للربح فلا يجب فرض الخطابات الإعلانية 
والا أنها سوف تعد نوعاً من التعدي المرفوض. 
لذا فمن الواجب تصميم ب 
اليبس ائل الإعلالايبة 





الشكل 78-11 ),صبورة إعلان. إيميل 


؛ - المحادثة( 61031 ) :هي فضاء حر للمحاورة الكتابية في الزمن الحقيقي 
يمكن استعمالها كمساحات إعلانية بطريقتين : 
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أ - الرعاية: برعاية فضاء 
محادتنة تقترحه الشركة أو 
مؤسسة إعلامية أو أية جهة. 

ب - التندخل في المحادثة : 
مثشل مجموعات النقاش بشغرط 
أن تكون طبيعة المحتوى. 

الإخباري تستوجب قبول هذه 
التدخلات من قبل المشاركين 
تتم فيا سكن ١‏ (لسشمسانى 
بالتفاعلية في الزمن الحقيقي 
للمحادثة و يسمح بحوار أكثر 


ألفة وخصوصية مع العميل . 
ويمكن الإعلان أيضاً بتعرض 
الشرائط الإعلانية من خلال 
الصفحة اللحدى صشقبيييى فيه 
المحادثة. 





الشكل ”4-١7(‏ ) صورة إعلان لمحادثة 


إلى 


ثالثا: بيع المساحات الإعلانية الإلكترونية: 
لجن الوق عنس احا خمايي هده 
مجانية في غالب الأحيان وتقبض المقابل موقعك بظفر دانم افر عدو 
2 250 لك اك 1 
حب برنا قمر ليت عيب 
عملية البيع الاعتماد على مايلي : 


) 36-0 . /الالالالالا: 





لمت . ولتأع ا 1/123) 


للمواقع الإلكترونية 


تون 





أولاً : الوكفالات ( الإدارة الإعلاليغ): إن عملية البحث عن المعلنين ليست سهلة 
ولا بمكن الاعتقاد ان هولاء ببسعون للاتصصال بأي موقع للإعيادن عبره وعدد 
المواقع التي تبيع المساحات الإعلانية يقدر بالآلاف لذا فمن الضروري اللجوء إلى 
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وكالات متمرسة في هذا النشاط تكون وسيطاً بين بائعي ومشتري المساحات 
الإعلانية و ذلك بالتفاوض للحصول على أفضل العروض فترتب هذه الوكالات ما 
أسند إليها من مواقع حسب اهتماماتها مثل المواقع الخاصة بالرياضة » الصحة 
الألعاب ؛ المرأة » الأطفال على أن يعرض كل موقع مئات الآلاف أو حتى عدة 
ملايين من الصفحات المرئية في الشهر ومحاولة الظفر بأحسنها والتعاقد بينهما 
لمدة سنة . 

ومن جهة أخرى تتعامل هذه الوكالات مع أكبر 
وأهم المعلنين وتقترح عليهم عروض ا جماعية 
فيستطيع المعلن بفضل وسيط واحد الوصول إلى 
أربعة أو خمسة مواقع مرة واحدة . كما يمكن 
اللجوء إلى الوكالات العالمية لبييع المسساحة 
الإعلانية لمعلنين بمختلف أنحاء العالم شريطة أن 
يتم ترجمة لغة الموقع إلى اللغة المناسبة وأن يملك 
متكدكادم ا حي ا تيا اليكل (75-117) صبسيورة 
مرئية على الاقل في الشهر. إعلان للمعلنين 

أما أنواع الوكالات الخاصة بشراء المساحات الإعلانية : 

١‏ - وكالات قديمة موجودة سابقاً قبل الإنترنت كانت تتعامل مع الوسائل الإعلامية 
التقليدية بتقديم استراتيجيات هذه الوسائل للعملاء وشراء المساحات الإعلانية لهم . 





7- وكسالات إلكثرونية حديثة مختصة في تقنديم النصتائح.و قسراء المساحات 
الإعلانية التفاعلية . 
ثانيا : تسعير المساحات الإعلانية 


يوجد العديد من الطرق يتم من خلالها 
يي اععالمس احات الإعلازية 


الإلكترونية أهمها ٠:  (:‏ م ,|01 
7 000 . 10م ماع00 . /الالالالالا: ) 








كما هو مبين في الشكل الاتي 2 : الشكل 71-١7(‏ ) إعلان بيع بنفسك 
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١‏ - بي عالمساحة بالثمن للألنف: وهي أكثر الأساليب استخداماً وتمثل هذه 
الطريقة الوحدة الأساسية للشراء وتعرف على أنها: ثمن الإعلان لأنلف وصلة 
فالقيمة للألف تكتفي بحساب عدد مرات ظهور الإعلان على موقع الويب. 


و هذا المبدأ يشبه مايحدث في وسائل | #0 | 


ا 1 [ 0 





الاتصصال التقليدية حيث يكون سعر 

الكماسنة متعاكسا بعيةة مسرات ظهسسونر 

الإعلان سواء في التلفزيون أو الراديو 

أو الصحف. و يتراوح معدل سعر البيع 0-5 

بهذه الطريقة بالسوق وفقاً لعدة 2 جم 5 0 حا عه 

اعتبارات مثل: التشكل )”8-١7(‏ صورة إعلان للربح 
والخسارة للإعلان الإلكتروني 

أ- طبيعة الموقع : إذ أن مواقع محركات البحث التي تحظى بزيارات مكثقفة من 

قبل شرائح غير متجانسة ورغم إتاحتها للمعلن مجال تجاري واسع فالسعر غير 

مرتفع مقارنة بالمواقع الداخلية وان كان جمهورها قليل فهي معروفة ومتجانسة 

ومنتقاة والسعر فيها مرتفع . 

ب- الموضع داخل الموقع : يختلف السعر في الموقع نفسه حسب نوع الصفحات 

مثلاً إن السعر في موقع ( /00(1.وطأأع13/ا أ©اا-680) في صفحة 

الاستقبال منخفض مقارنة مع سعر الفروع بالنسبة للكلمة المفتاحية. 

ج - طبيعة الجمهور: كلما كان الجمهور محدداً فإن الأسعار ترتفع . وهنالك 

مجموعة من الاعتبارات يجب مراعاتها في طريقة التسعير هذه كقدرة الوكالات 

على إصابة هدفها » واختيار الأيام » والمواقيت الأسبوعية ومراقهِة عدد عرض 

الرسالة من قبل الحاسوب أو ما يعرّف بدرجة التواتر ' 

ويتلقى المعلن ضمان كافي لعرض كل الصفحات حتى نهاية حملته الإعلانية 

المبردمة في الاتفاق فمثلآً: إذا حدد البائع .سعر( 45.6.06٠١‏ ) ص فحة مرئية خلال 


1005 2 
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وكان الإعلان لمدة ( ١٠5‏ ) يوم فإن قيمةالاستثمار في هذا الشأن ستكون 

7٠١(‏ )ل.س وذلك بإجراء العملية الحسابية التالية 

ال ل ال ل 

. ل.س‎ 78٠٠٠١-) ”*رإأسبوعين‎ 2٠ 

ووتكون عدد الصفحات 6٠6٠٠‏ أي دا اكاءه”" 

و في آخر الحملة يتلقى المعلن تقريراً يوضح العدد الفعلى للصفحات المرئية خلال 

٠5 (‏ ) يوم » وذلك وفق الاحتمالات التالية 

-١‏ في حالة عرض ( ٠٠٠٠٠١0‏ ) صفحة مرئية وهو ما كان متفق عليه فعلى 

المعلن أداء ما عليه من مستحقات المتمثة في 78٠٠٠١(‏ )ل.س بالإضافة 

إلى(11/8) سعر القيمة المضافة. 

-١‏ في حالة عرض لعدد صفحات مرئية أقل مما هو متفق عليه وليكن 
مثلا:(١٠٠75)‏ تقوم الوكالة بتمديد الحملة الإعلانية إلى غاية تحقيق هدفها و 
إذا ما تم التحديد الزمني المسبق للعملية سيما إذا كانت مرتبطة بترويج 
مناسب فيمكن للمعلن الحصول على مبلغ مالي بالمقابل عن ما تبقى من 
الصفحات . 

- في حالة ما إذا رأت الوكالة أن الهدف المسطر وهو عرض ( )66٠٠١‏ 

صفحة سيتم قبل الخمسة عشر ( ٠١‏ )يوم تخفض من درجة ظهور الإعلان 

للسماح من تحقيق الغاية في أكمل صورة و بانضباط تام . 

ونادراً ما يظهر اختلالاً كبيراً بين الهدف المسطر والنتيجة النهائية بفضل آليات 

قياس الجمهور المتطورة : أما في الرعاية يتحدد السعر بمدى الإقبال على الموقع 

وتؤغينة الزتنائن تكلها كتان. ولاه أكقدو تسافنيا :وكا فيلا كلنا كدان :مغر الألنفه أكينل 
ويتراوح السعر بالولايات المتحدة الأمريكية ما بين (١٠)إلى(80ه‏ )دولار للف 
صفحة مرئية . و في غياب قاعدة عامة لتسعير هذا النوع من الإعلان يمكن 

اتباع ما يقوم به المنافسون' 
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الشكل 51-1١7(‏ ) إعلان مساحة لتصميمات 

؟ - بيعالمساحة بالتثمن للنقر: تطورت هذه الطريقة في الولايات المتحدة 
الأمريكية تحت الضغط الكبير للمعلنين باعتبار أن الإعلان الإلكتروني أقرب إلى 
التسويق المباشر من أي شكل اتصالي آخر فاقتريحت أن يكون الثمن مقابل عدد 
النقرات المحققة أو عدد اتصالات العملاء » وبالتالي المعلن لن يدفع إلا إذا سار 
الإعلان على ما يرم فيتم النقر المباشر وظهور صفخة الإعلان. وبذلك فالسعر 
من خلال النقر المباشر يضمن للمعلن عدم الدفع إلا عندما يرد العميل»وهي 
طريقة لا قت الكثير من الشعبية. أي كلما نقر أحد العملاء على البنر يسدد 
المعلن قيمة معينة متفق عليها مسبقاً مع التزامه بدفع ثمن كل النقرات طيلة الحملة 
الإعلانية وإذا قام البنر بتسجيل المعلومات الخاصة بالعملاء لتعد في شكل 
قاعدة بيانات يقوم المعلن بدفع مقابل عدد الأشخاص الذين قبلوا بتقديم هذه 
البيانات وبذلك يتوجه الإعلان بهذه الطريقة إلى الجمهور المستهدف مباشرة . 






1 
الشكل )40-١7(‏ صورة إعلان لمحبي الإعجاب 

يتراوح معدل النقر المتوسط للعميل الواحد ما بين ( 9,9١‏ ) و (998 ) ويمكن أن 
يأخذ نسباً أحسن قد تصل إلى ( ١٠9,7؟)‏ ومعدل النقر هو عد النقرات المسجلة 
على شريط إعلاني بالارتباط مع عدد العملاء الذين قاموا بتحميل الصفحة 
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والانتقادات الموجهة لهذه الطريقة هي : 

١‏ - لايعني النقر بالضرورة زيارة فعلية 
وتحول الزائر لعميل حقيقي . 

؟- انقتاع تحميل الصفحة المطلوبة 





بسيب التراجبع الإرادي عيين الطلب فور 1 ١‏ تي فى 

النقر مباشرة أو بطء تحميلها وبسبب أي ظ ا ١‏ ريا | ا 
متك فى الحايب الع . 7 هام 
+ كما أن هذا عيكم التندداد .سن قبنل 1 

المعلن إلا بعد تلقي الرد من العميل لم 


نتائج إيجابية فهم غير مسؤولين عن 
ا 1 ا 05 
ال ال أت .اث .. نجا 1 0 السيق 
باستخدامها لافضل دعامة. 1 كل (41-17) ره | . 
للذعاضات رويك 


* - طرق أخرى في بيع المساحة الإعلانية : 

(65. عاان)! 1 كا/ ١01/10‏ /ناا. 09ا. الالالالالا ) 

أ- البيع بالثمن لمليون بيكسل: هي طريقة تعتمد التسعير وفقاً لمساحة الإعلان 
على التاشة.و المقانية بالبيكسيل.: 

ب - وفق لعدد المواد الإعلانية المعروضة على الصفحة : إن ظهور الرسالة 
الإعلانية بمفردها على صفحة معينة له أثر إيجابي و فعال على المعلن أفضل 
من إغراقها وسط العديد من الإعلانات مما استدعى الأمر بروز وحدة قياس 
تسمى : 

(عدد المواد الإعلانية المعروضة على الصفحة) وههي عدد المساحات الإعلانية 
المتاجر بها من خلال نفس الموقع'. 
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اخقازنهمعم 
| مكخاع ‏ لا 


مما | علم 
لاا! ] ناترعم 


وي 






اا ل لي 
1ت ىا باس ا 


لالظ 2ك أذ * كنا 9جدطاقه عكنةع عث لظا دا يه لظ 11833 عنتاتح نكن كنس لع م5 الانكن؟ 
57 112 عع شت علوت 0 -13نا١‏ علطم 555 - اوناع عدا [هزعترع 2 2م نر 


الشكل 55-١7(‏ ) إعلان تسويق إلكتروني 

رابعاً: تقنيات الإعلان الإلكتروني 
يقوم المعلنون بعرض إعلاناتهم في صفحات معدودة بقصد التجريبة وتفحصص مدى 
إقبال العملاء على الإعلان سواء كان بانيراً أو فاصلاً أو رعاية لاختيار الأنسب 
في الموضع الأنسب من الموقع و يمكن التعديل والتغيير في هذه العملية وفق 
نتائج العرض الأولية. و يلجأ المعالنون عادة إلى اختيار ستنة مواقع على الأقل 
لأجل حملتهم الإعلانية و يتطلب الإعلان الإلكتروني في إطار حملة متكاملة 
اتباع الخطوات التالية :-همة. صم :8 م همع نو وناك 2 عواياو»ا 2-0 وأموصمع") 
(0011. 0 ملاع 3 داع لا 
أولاً- تحديد أهداف الحملة الإعلانية: قبل القيام بأي نشاط إعلاني يجب على 
المعلن تحديد أهدافه بدقة لوضع خطة ملائمة مما يساعد فيما بعد على اتخاذ 
القرارات المناسبة في مجال تصميم الإعلان واختيار موضعه وتخصيص الميزانية 
المناسبة ومعرفة جمهوره ويتم ذلك بمساعدة وكالة استشارية أو من قبل المعلن. 

1 1 6م 





| ||| ايأ ال 
07 


ابنذ 


لازتشراع أتسووان] ديه 1173 ةمه 


الشكل 5"-1١7(‏ ) أهداف الحملة الإعلانية 


يسعى المعلن من خلال الحملة الإعلانية إلى تحقيق جملة من الأهداف : 
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١‏ - شه العلامة وصورتها الذهنية: يتعلق هذا بشهرة العلامة أو بتصورها أو 
تضبسور الريبييالة الإعلائبية وفتيى ايداف قدييية حبساحكيتك الويمسائل الأعلائييب: 
التقليدية لتعود بقوة مع الإنترنت ويمكن ادراجها صمن مصطلح شامل يدذدعى بناء 
العلامة. 

واهتمت بعض الدراسات بقياس مدى التذكر والاهتمام لدى العمي ل أو ما يعرّف 
بقياس الفعالية الإعلانية واستطاعت أن توظف ثلاث مستوبات هي: 

أ- المستوى المعرفي المتعلق بفكرة التذكر الخاص بالعلامة والإعلان . 

ب- المستوى العاطفي الهادف إلى تحديد أثر الإعلان على صورة المفتج لدى 
العميل أي مدى تغير صورة العلامة . 


ج- المستوى السلوكي الخاص بأثر الإعلان على البيع. 


5 وسمع8 








واكك مومه لندنه 82 





8 





5 أن سرهم 5بلاهرمق 
ده ولمسه بون ومو 


م 





الشكل )55-١7(‏ إعلان على اليوتوب 


؟ - تأسيس قاعهدة بيانات : يسمح الإنترلنت بتجميع معلومات عن مستخدميه 
وتنظيمها في إطار قاعدة بيانات تسنفيد منها الشركات الاقتصادية وتكمن أهمية 
هذه المعلومات في تقديم منتج حسب ميول وحاجة العميل وطلباته وتشكل قاعدة 
البواتمات متطلقبا ابيترائيها لاتقاة القسرازاتك الفتابسية مسق قبل المعاقيوة والمتتحصين 
والعملاء بصفة عامة وتستخدم قواع د البيانات لتش خيص ص فحات الويب وفق 
تفضيلات العملاء و بالأخص تشخيص الإعلان نفسه. 
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0 لا6ة قم انع لااذاة ذمالاذة1 


اناالا 00811515 57 60/17 جك لد ين “62 2 080 انان 
انه اده 186516 6290000 11 80 28 1 الآالام009/00 اا الما 





الشكل 5:5-١7(‏ ) صورة إعلان للمواقع التي تستخدم في التسويق 
و يمكن جمع معلومات عن العملاء وفق حالات مختلفة : 
أ- عند الإبحار: فكل مرة يقوم العميل بتحميل صفحة ويب يترك أشر مروره على 
جهاز حاسوب الموقع ومن خلال هذا المرور يمكن معرفة مراكز اهتماماته إن 
كانت سياسية أو اقتصادية أو ثقافية كما يمكن قياس كثافة اهتماماته بحساب زمن 
بقانفه في صفحة الويب ثم تجمع هذه المعطيات من موقع واحد أو عدة مواقع 
وذلك باتباع تقنيات حسابية لوغارتمية دقيقة. 
ب- عند التسجيل لأجل خدمة : فعند الرغبة في الحصول على خدمة يطلب من 
العميل ملا استمارات ويب عن بعض البيانات مثل : الاسم - الجنس - السن- 
و حتى أحيانا العناوين الشخصية ورقم بطاقات الاثتمان" 
ج- بالجمع بين قواع د البيانات الإلكترونية والتقليدية وهي طريقة تثري معلومات 
الجهات المعنية بالاعتماد على جمع معطيات بطرق تقليدية و حديثة . 
د- بالاستنتاج من خلال تحليل المعطيات المتوفرة إذ أن ثراء المعلومات التي تم 
جمعها تمنح المجال لإعادة معالجتها بطرق إحصائية من أجل تحسين التفاصيل 
والحصول عليها بأكثر دقة . 
ه - من خلال المسابقات وتنظيم ألعاب ومسابقات على نحو: (اربحوا سيارة ) 
لجمع الأسماء والعناوين الشخصية والإلكترونية للأشخاص وبهذه الطريقة يفصح 
المشاركون عن هوياتهم الحقيقية للاتصال بهم 2 فوزهم . 





الشكل 7 -57 ) إعلان لتسويق الأعمال 
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؟ - هدف خلق حركة على الموقع: يُعدّالإعلان الإلكتروني وسيلة لخروج 
بالمواقع وتحقيق المكانة له بين الزخم الكبير على الشبكة بطرق عدة : 
أ- طريقة الشريط الإعلاني : يستخدم البنر للوصول إلى موقع المعلن إذ أن 
عرق المعارء 
ب- طريقة الوصل المباشر عن طريق (ا؟الا ) : إذ يمكن للعميل أن يدرك 
وجود الماركة عن طريق الإعلان و يلتحق مباشرة بعنوان الموقع. 
الإقال الكبير لأجل تحويل العملاء لمواقع البيع حتى وان كانت طلباتهم مجرد 


4. 


بحلا . 
د- طريقة البريد الإلكتروني: كونه وسيط اتصالي واعلاني مهم شرط أن لا يكون 
دخيل :ون كسون ريال ستخصية و تفيل الحديد المنيسة او عروضييا هادفة,وييكن 
التعريف بالموقع أيضا بالملصقات والصحف والتلفزيون والراديو. 





الشكل ( ؟١-417)‏ صورة إعلان للبريد الإلكتروني 
؛ - هدف البيع: معتزايد عدد عملاء الإنترنت و قضائهم لمدة أطول على 
مواقعها وتوجه المعاملات عبرهفا أصبح هدف البيع من بين أولويات الشركات 
خاصة مع تجاوب العملاء مع الأساليب الحديئة مثل العرض والطلب واستعمال 
النقود الافتراضية وبطاقات الاثتمان . 
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الشكل ( )5/8-١١7‏ صورة إعلان عبر الهاتف 
ثانياً - إعداد الإعلان الإلكتروني: 


إن مجال المنافسة الإعلانية الإلكترونية واسع اه وسريع التغير مما يستوجب 
جلب اهتمام العميل و إقناعه بالنقر على الإعلان بشتى الضرق فالإقبال على هذا 
الإعلان أو ذاك لا يأتي بصورة عشوائية بل تزيد درجته و تنقص وفق أساليب 
التص ميم المعتمدة سواء للإعلان أو للمواقع الإعلانية والتي تتطلب (محمد 
الصيرفي8/١٠٠٠7‏ .» ص ).5٠‏ 


١16 


5 1 ها اقاءه5 2013 01 





الشكل 45-١7(‏ ) صورة إعلان للمواقع الإعلانية ونسب استخدامها 
١‏ - تصميم المواقعالإعلانئية: الموقع هو مجموعة ملفات مرتبطة ببعضها 
البعض مخزنة على حاسب ومرتبط بشكل دائم بالإنترنت تسمى خادم الويب وهذه 
المافات إما صفحات أو برامج أو صور أو ملفات صوتية وعند استعراض الموقع 
أول صفحة ترى تسمى صفحة البداية وغالباً تحتوي على ارتباطات ببقية الملفات 
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الموجودة على مواقع أو ملفات في مواقع أخرى » يتم خلقها وصيانتها من قبل 
منظمات أو أفراد. وتتبع الاستراتيجية الاتصالية المتبعة لأي موقع تجاري وفق 
طبيعة منتجاته وجمهوره ونوع المواقع المختار. 

أ - أنواع المواقع الإعلانية: مرت مواقع الويب بأربعة أجيال وبخصائص متباينة: 

المرحلة الأولى : استخدمت الشركات مواقعها كأداة إعلانية تنشر من خلالها 
كتيباتها الدعائية عن منتجاتها ونشاطاتها بطريقة إلكترونية . 


اللية ييه : ينس المرقم عات الفسبرقة بام هري ريجات المصادن 
مسا ملف شنار قوقدم هذ جين كقيرني فس إرسويات 
والصور مما يصعب تصفحها بسبب بطء تحميل الصور. 


المية نيئة : يكرت البراقي فى ى المراة وى اانا والمسائلات رده 
(56 10 ) بين الشركات مع بعضها و(:)» ‏ 10 ) بينها وبين العميل وركزت على 
سئه حر ةلي سر امح رح ديات الست 


المرحلة الرابعة: تُعدَّ هذه المواقع جيل المستقبل وتشبه الجيل الثالث شكلياً وتتميز 
عنه بحركية وديناميكية التصميم وارتباطه بعمليات الشركة. ورغم ذلك تبقى المواقع 
البسيطة التي تحتوي على معلومات واضحة يس هل الوصول إليهاأكثر المواقع 
جاذبية بالنسبة للعملاء مقارنة بالمواقع المتخعة بالصور والرسوم الجميلة 
والمعلومات المكررة. 





الشكل 5٠0-١7١‏ ( عدن بتاع ”2 
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ب - قواعد تص ميم المواقع الإعلانية : حتى يحظى الموقع بإقبال المعلنين 
وتحقيق دخل جيد يجب أن يتقيد بالشروط الآتية :  (‏ 4+ع© ‏ ظ88ع 552لا #عاناق»ا 
1 : مم , أك .0 : 5ع#آأباح) 

. أن يكون محتوى الموقع جذاباً وذو قيمة بالنسبة للمعلنين والعملاء‎ -١ 

؟- السماح للمعلنين التوصل إلى جمهور محدد من خلال التميز ببعض الخدمات 
الخاصة أو محتوى ات فريدة لا توجد عند المنافسين . 

؟"- القدرة على توفير إلى ات متابعة للحملة الإعلانية من قبل المعلنين لضمان 
حسن سيرها والوقوف على نتائجها. 

4 - قدرة الموقع على تجسيد صورة الشركة أو العلامة من خلال صفحاتها في 
حضور قوي ويتم ذلك من خلال: 

أ- استخدام النصّوص القصيرة كأحد المكونات المهممة في تصميم الموقع وتتجسد 
هذه السهولة أفضل كلما كان النصّ معروضاً في شكل نقاط محددة ومتسلسلة 
وبدون أخطاء وبينت إحدى الدراسات أن الناس لا يستطيعون قراءة الن*خوص 
الطويلة المدرجة في أي من مواقع شبكة الويب و يستحسن استخدام أفعال الحركة 
مثل : ابحث أو اشتر التي تضفي على الموقع نوعاً من الحركة والحيوية . 

ب- عدم الإسراف في استخدام الصور والرسوم خاصة الكبيرة منها لأن تنزيلها 
سيستغرق وقتاً أطولء كما أن الإكثار من الصور في أية صفحة يشتت تفكير 
ا 

ج - مراعاة بساطة تصميم الصفحة الرئيسة لتحقيق سهولة التعامل معها والإبداع 
في الجانب النصّي والتش كيلي والتميز في إبراز العلامة التجارية فالصفحة التي 
يستغرق تنزيلها أكثر من عشرين ثانية أو التي تدفع العميل إلى النقر أكثر من 
ثلاث نقرات للوصول إلى المعلومة المطلوبة تصيب العميل بالملل والتوقفف عن 
تصفح الموقع. 

د- إصدار بطاقة (800) 6 وتتضمن معلومات عن سعر الإعلان وعدد 
عملاء الموقع ومدة الزيارة بالإضافة لعرض عنوان الشركة الواقعي والإلكتروني 
ورقم الهاتف ومن الأفضل أن تربط هذه البطاقة بالصفحة الرئيسة وبأكبر قدر 
ممكن من صفحات الموقع وبكل الصفحات يكون أفضل. 

ه - الإعلان عن الموقعو ذلك بتسجيله ضمن فهارس البحث ليستطيع العملاء 
التعرف عليه و الوصول إليه بسهولة. 
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الشكل 5١-١7(‏ ) صورة إعلان عبر محركات البحث 
؟ - تصميم الإعلان الإلكتروني : 
أ- شروط تصميم الإعلان : يُعَدَ البنر النموذج الإعلاني الأكثشر استعمالاً فيمكن 
عرضأهم الشروط الواجب توفرها في تصميمه فيما يلي :( 6هلا 12 ه06 انمه كم 5وصسممع 


(اع810. الاللالنا : " لع وه0'61 5ع]6 1ه أع 5ع70غ0 56 5هظ :نام ) 

: جلب اهتمام العميل وهذا باستخدام عبارات مشوقة مثل‎ - ١ 

يمكنني أن أجعلك توفر الكثير من المال ! سأخبرك كيف ذلك ! أو بطرح سؤال 
هل تريد هدية؟. إذ أن اتباع أسلوب طرح سؤال على البنر يستطيع أن يرفع من 
النقر المباشر ب ( ١5‏ ,9 ) زيادة على المعدل. 

؟ - استعمال أفعهال الحركة مثل: انقر هنا أو زوروا الآن وتبين أن استعمال هذه 
الأفعال يزيد من الردود ب ( 5١6؟9)‏ ويفضل أن يكون موقعها على يمين البنر . 

7- الحث على السرعة :باستخدام عبارات محفزة مثل : فترة محدودة أو يحظضى 
الأوائل بالخدمة وليس الآخرون. 

4- استخدام الألوان الحيوية مشل الأزرق والأخضر والأص فر وهي ألوان تساهم 
في رفع معدل الاستجابة مقارنة بالأسود الأبيض والأحمر . 

5- الاعتماد على الحيوية لتسهيل تنزيل الصفحات باللجوء إلى ملفات (0611) 16ثام618) 

(035ه0ط ع00و ممما 
فيمكن أن يظهر البنر بفض لها بوزن ( ") إلى ( ؛) كيلو أوكتي مما يجعله يتمتع 
بسرعة في الظهور قبل أن يغادر طالب الإعلان الصفحة . كما يحبذ الاعتماد 
على تقنية ال(135) لأنه يزيد فعالية الإعلانات ( .)9/017١‏ 
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5- الاعتماد على البنر ذات الصوت والصورة لما لهذين العنصرين من أهمية 
في رفع معدل التذكر بأكثر من( 5؟) وتحسين فهم الرسالة بأكثر من )9057١(‏ 
ويوفران فعالية أكبر تتضاعف إلى( 5) مرات. 

- البنر الجيد لا يقدم الكثير من المعلومات حول الموقع أو الخدمة بل يترك 
هذا الأمر للموقع نفسه. 

- يجب تجديد الإعلان كل أسبوعين لأن الدراسات أظهرت أن الإعلان يصبح 
غير فال يعحة. أنبحدوعين محخن تتسره حيبت ستخفطن عمدة محراثت القير الساتبر عابة 





معلل أقك ري[نقظع صبع قتعساكمج 
الشكل 57-١7(‏ ) صورة إعلان ابدأ بالاختيار 
ب- استراتيجيات تصميم الإعلان الإلكتروني : 
يدرف المكتصيححصون أن التصميم الجيد تسصوووير مستا عت 
للإعلان يجب أن يخضع لاستراتيجيات | 3 
إبداعية تخدم الأهداف الإعلانية وهذا 


على النحو التالي 





الشكل (57-17) صورة إعلان وان 
لاين 

١‏ - الاستراتيجيات الخاصة بهدف الصورة والشههرة: إن العملية الإعلانية لا 
تهدف فقط إلى تحقيق التسويق المباشر بل تسعى أيضاً إلى التعريف بالماركة أو 
المفتج و يلجأ بعض المعلنين إلى هذا الأسلوب بالاعتماد على بعض المبادئ 
الأساسية : 

أ- عدم الارتكاز على العناصر الترويجية . 

ب- ضرورة التلاحم التشكيلي والتصويري مع المعروض بالصحف أو الملصقات 
خلال نفس الحملة إذا كانت تعتمد على أكثر من وسيلة . 
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ج- الحضور الدائم لرمز العلامة أو المشفتج (10060) وتستتعمل التصاميم 
الإعلانية وفق هذه الاستراتيجية للعلامات ذات الصورة القوية. 







]| ا 
1 ات 


ظ 1 
1 0 
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ا 0 
7 0 1 


الا ار 
9 ان الس 
يا # ب مي ".لاا وساربام 


الشكل ١١١‏ ه ) صورة ا التجارية الإلكترونية 












؟-الاستراتيجيات الخاصة بهدف البيع : تشبه التصاميم الإعلانية الإلكترونية 
وهي الإعلانات المعتمدة في نقاط البيع . وتستغل بعض الركائز المعتادة مثل : 
السعر السرعة أو الحدث وتتعلق الرسالة إما بمنتج أو بعرض شامل. 


- الاستراتيجيات الخاصة بهدف خلق حركة على الموقع : تستند محفزات النقر 


نشلاً عه العنا الإبداعية إلى ميزات الموقع الحصرية سواء كانت خدمية أو 
محتويات تحريرية مبتكرة أو هدايا وألعاب ومسابقات) . 
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الشكل ( 75 -05) صورة إعلان لحركة المواقع 


؛ - الاستراتيجيات الخااصة بهدف إنشاء قاعدة للزيائن المحتملين : يُعدْ موقع 
سيرات بيجو (11011.6010ل006351011501. الالثالالا) اخيسبيييية التحتوراج 
ففكرها لاس تراتيجي ليس مقام للبيع المباشر للسيارات واتما كنظام دراسة أنجح 
الوسائل لزيادة العملاء المّد بخصوص سيارات مستعملة من كل الماركات 
؛فا عتمد على: 

أ- إنشاء موقع : بحيث تتجه صفحة الاستقبال مباشرة نحو محرك البحث الخاص 
بقاعدة البيانات فتكون المعلومات في المتناول فوراً و يستطيع المستخدم تقديم 
اختيار السيارات بسرعة . 

ب- المسايرة والإخلاص: يعتمد الموقع على التحديث الدائمى حيث يسجل معطيات 
الزبائن المحتملين ويوزعها بشكل إلى للشبكة ويقترح عليهم السيارة المناسبة لهذا 
البحث لمدة تصل إلى ( ") أسابيع . 

ج- الترويج : حيث يتم الاعتماد على كلمات مفتاحية مثل(هنا) في الأقسام 
الخاصة بالسيارات. 
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البريد الالختروني لالس ات الرسائل النكية 


اقلم بأأيا8 ف وملبه] مزاللا انما 55 8 


ال ك2 








الشكل 51-١5(‏ ) صورة إعلان خدمات التسويق الإلكتروني 

ج - سلبيات الإعلان الإلكتروني: بقدر ما قدمالإعلان الإلكتروني من مكاسب 
و مزايا فهو يحمل أيض ا العديد من السلبيات المرتبطة به كارتفاع كلفته أو الناتجة 
عن سوء استعماله فرافق تطوره ظهور مشاكل جديدة و تجاوزات أخلاقية حيث 
صدرت عن الممارسات الإعلانية بعض النقائص التي ارتبطت إما بالمجال التقني 
أو بالجائي الأخلاقي أن بالابتائيهية الإعلانفية في حخصهة ذاتهسا تسيب العقيات 
المالية أو التوقهات غير المضبوطة الناتجة عن نقص التجربة في هذا المجال . 
والنماذج التالية تظهر المشاكل التي رافقت ظهور الإعلان الإلكتروني 


(. 7717م.أأه. م0 : 5ع اناق أع اع 55لا 1)31/61-)( حسن طاهر داود .5٠٠٠‏ ص 93 ) 
١‏ - مشاكل متعلقة بالوسيلة: 
أ- الإغراق : و هو الإرسال المكثف لبريد إلكتروني لأشخاص لم يطلبوه. 
ففي مجال النشاط الإعلاني بدأت عملية الإغراق عام ١115‏ م عندما أرسلت 
إحدى الشركات إعلانات بالبريد الإلكتروني إلى الآلاف من المواقع مما أدى إلى 
قطع الاتصال وتعطيل الشبكة وللعلم فإنه يقع ضحية هذا الفعل المصنف ضمن 
جرائم نظم المعلومات مقدم خدمة الإنترنت إذ يتم ملئ منافذ الاتصال وقوائم 
الانتظار مما يسبب انقطاع الخدمة عن زبائنهم. 
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ب- الفيروسات : قد يكون الإعلان منفذاً للفيروسات التي تهدد الاتصالات على 
الشبكة إذ يقوم القراصنة بتصويب هجماتهم الفيروسية نحو العمليات المنجزة بين 
مختلف العملاءأو مستخدمي الإنترنت بصفة عامة . 

ج- اختراق أمن المعلومات : يترك مستخدم الإنترنت خلفه مجموعة من 
المعلومات الإلكترونية بطريقة مباشرة عندما يقوم بملئ استمارة معينة أو تقديم 
بيانات خاصة به وغير مباشرة بمتابعة أثشره من خلال إبحاره بواسطة حاسوب 
معين ومن خلال مزود معين ومن منطقة معينة و بهذا تتشكل قواع د البيانات 
الإلكترونية التي غالباً ما تتعرض لمحاولات الاختراق المتكررة أو إبساءة اس تخدام 
محلوماثيسا كصيوحصيي إذ| كات شخصبيدة او .سحرثة شعا وذ حمينا على العلاكبة يندخ 
المعلن والمس تهلك فلا المستهلك يقدم معلومات ص حيحة ولا المعلن يستطيع 
الوصول إلى هدفه بدقة . 

؟ - مشاكل أخلاقية: 

أ- الإعلان الكاذب أو المضلل : هو كل إعلان يشمل تحت أي شكل كان براهين 
أو إشارات أو عروض من شأنها الحث على المغالطة بشأن (طبيعة) أملاك أو 
خدمات محل اهتمام الإعلان. ويتم ذلك عندما يحفظ المعلن لنفسه موضعاً لكلمات 
مفتاحيه ليس لنشاطه أي علاقة بها أو أن تقوم بعض المواقع بشراء موضع ممتاز 
خاص بالبحث عن علامات غير مرتبطة بها من أجل تحقيق هدف وحيد يتمثل 


في زيادة عدد الزوار وهو ما يعرف بحالة (تملك غير شرعي). 


ب- الإعلان الفاضحح : تعج المواقع الإلكترونية بنماذج الإعلانات التي تحمل 
صوراً لتبادل القبل والاحتضان أو عرض الملابس الداخلية وكأنها أمور عادية 
ونماذج أخرى تظهر في حالات أكثر خلاعة باعتمادها على إثارة الغرائز كما قد 
يكون الإعلان في حد ذاته كاذباً بحمله لخصائص لا تتوفر في المنتج ليقع العديد 
من العملاء ضحية هذه الإعلانات بإنفاقهم لملايين الدولارات دون جدوى. كما هو 
فى الشكل ا دن 
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الشكل (57١-/اه‏ ( إعلان إلكتروني مثير 


خامسا: الإطار التنظيمي للإعلان الإلكترو: 





يي 


الإلكترونى فقط ( عبد الفتاح حجازي ٠١‏ ص ؟5.) ( أ .0‏ م0 : 5عتألاه ‏ اع كلع 551لا #عالاقكر 
4 :م 





عع مركن 817 001318720 ذا ماعم/ ٠‏ عجى 
الشكل 58-١7(‏ ) صورة إعلان واتس اب 

أولاً:الجانب التشريعي: 

١‏ - حظر ظاهة الإغراق : من أجل وضع حد لهذه الظاهرة أو تنظيمها على الأقل 
يجب تمكين موزعي خدمة الإنترزنت من الإطلاع على قوائم الرسائل البريدية 
الخاصة بالعميل قبل توجيهها إليه بالإضافة إلى ضرورة إرفاق الرسالة الإعلانية 
الأولى للمستهلك من قبل المعلن ببيان يوضح إمكانية رفض مثل هذه الرسائل 
وبذلك يكون المعلن ملتزم بعدم رغبته في تلقي مثل هده الإعلانات ويلتزم موزع 
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خدمة الإنترنت بذت الالتزام عند اشتراك شخص لأول مرة بأخطار بحقه في 
الاعتراض على استلام رسائل الإعلان والتسويق المباشر. 

؟ - حماية المعلومات الشخصية و قواعد البيانات : إن تخزين البيانات الاسمية 
لايعشي أن هذه الأخيرة انتقلنت من الخصوصية إلى العلنية لذا يجب وضع 
البيانات في مأمن من السرقة والاختراق واساءة الاستعمال لأجل ذلك أصدرت 
الدول والشركات العديد من القوانين والإجراءات المانعة والرادعة لهذه الظاهرة نذكر 
متهنا علد سحبيل: المكحال 9 الحصسين: عاقب المتسرع الفرشتحىي فئ: قحانون. العقويحات 
الحديعة سين خبنادل السادة (15-5075) يجاتحسسن لبب©طةة تحسشة و يترافيية ك١‏ ) 
فرنك على كل فعل يرتكبه شخص قا بالكشف عن بيانات اسمية دون التصريح 


ثانياً - الجانب الحمائي: تدعيماً للإطار التشريعي قام المختصون كإجراء وقائي 
وهو تطوير تكنولوجيا واستغلالها لتطويق الظواهر السلبية التي صاحبت الإعلان 
الإلكتروني وهي : 

1-- الكتوكئ: قستطيغ الوؤكالات الإغلانينة الكسرف مسن خلاله التحكن ف الكثيدن مسن 
التطبيقات مثل : 

أ- القدرة على تحديد عدد مرات عرض نفس البنر على نفس الشخص . 

ب- القدرة على العرض المتتالي لمجموع ة البنر بالترتيب على نفس الشخص 
وخلال نفس الحملة الإعلانية 

ج - القدرة على الكشف عن مدى خض وع العميل للإعلان ليس بمعرفة عدد 
الناقرين على الشريط الإعلاني وحصة من وصكلوا إلى الموقع التجاري فحسب بل 
ومتابعة سلوكهم كالشراء والتحميل. 

3 > تويتطعع «الوكتالات: الاعلاية سين ختباال السيات معدمنة ة علمى الفسوكي. قيسانن 
دخل الاستثمار الإعلاني بتتبع الزائر من البنر إلى الموقع التجاري. 

ورغم أهمية هذه التقنية إلا أنها لقيت بعض الانتقادات لما أظهرته من نقائص 
تقنية وأخلاقية إذ بتثبيت الكوكي على القرص الصلب للحاسوب فإنه يسمح بمعرفة 
الآلة وليس المستخدم مما يعطي معلومات خاطئة في حالة استعمال الحاسوب 
الواحد من عدة مستخدمين . ومن الناحية الأخلاقية فإنه يكشف عن هوية العميل 
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؟ - مشرعع التفضيل الشخصي : هو مشروع يهدف إلى وضع مقياس حمائي 
للحياة الخاصة للعميل فمن خلاله تستطيع برامج التصفح إعداد برمجية خاصة 
يسمح لها بالتفاوض آلياً مع موقع على اتفاق يقترحه هذا الأخير يخص احترام 
الحياة الخاصة للعميل فمثلا: إذا وافق أحد العملاء على تقديم معلومات عنه 
(الاسم ء العنوان ...) إلى المواقع التي يدخل إليها بشرط أن لا تسلم قواعد 
البيانات إلى أطراف أخرى فعندما يصل العميل إلى موقع آخر يقوم الموقع في 
خفاء بإرسال سياسة حماية الحياة الخاصة الملتزم بها وهنا يتدخل الوكيل المدرج 
ضمن برنامج التصفح للمقارنة بين مقترح الموقع ورغبة العميل ففي حالة إعلان 
الموقع عن بيع قاعدة بياناته لآخرين يرفض الوكيل هذا الاقتراح مطالباً إياه بآخر 
و إذا ما كانت الاقتراحات الموالية غير ملائمة فإنه ينبه العميل لاتخاذ القرار 
المناسب أما في حالة الاتفاق فتقوم البرمجية بإرسال معلومات العميل بطريقة إلية 
دون أن يتنبه العميل لهذه التفاصيل. 

*- تطوير برامج مراقهِة : على أشر الهجمات الفيروسية على أنظمة الحماية التي 
تخترق المعلومات مما يؤثر سلباً على المبادلات فظهرت مبادرات لتصميم برامج 


فيو 


مستخدميها برنامجاً يسمح بمراقبة أثر النوافذ الإعلانية غير المرغوب فيها . 


م 


ظ | 





الشكل 51-١7(‏ ) إعلان مساعدة إلكترونية 
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حالة عملية:إعلانات جوجل 000:05م هعإعم60 إعلانات فيسبوك 
05م 00 





الشكل )٠١-١7(‏ صورة إعلان لوسائل الإعلانات على اون لاين 
كانت منصات الإعلان محدودة في البداية. و كانت تقتصر على 
إعلانات جوجل 0105م عإع600.: ثم ظهر منافس قوي: إعلانات 
فيسبوك 05م 6ا0ه6مع23. ولأن الساحة الإعلانية تس تتوعب أكثر 
من مجرد رائد ومنافسء فقد كشفت شبكات أخرى عن وجودها وأحدثهم 


البرنامج الإعااني لتويتر 05),/ ]ا 1 والبرئامخ الإعااني 
الإننتغرام مت 53ىم| المدمج قبسي لوحة إدارة الإعلاانات الخاصة 
بالفيسبوك. 


الفارق بين إعلانات الشبكات الاجتماعية وإعلانات جوجل: 

برامج اعلانية مثئلاعلانات الفيسبوك و0,/ »23265001 » اعلآانات 
تويتر 05/ ع 1/ن[» والإنستغرام ممرممع0513] تعتمد على قاعدة 
المسستخفيين العريضحة القاجة مسن المتصتر كير فنحى تلحك, التجيكات اتتبسر 
إعلانات المعاشنين. حيث تتم عملي ةالاستهداف بت كل 
ديموغرافي»وبس بب طبيعة البيانات التسي تطليها تلك الشيكات الاجتماعية 
من المستخدم يتمكن المعلن من تحديد الفثة المستهدفة التي تناسب طبيعة 
عملف حتى تير اعلزناقه اتلك الفنه والتحدية. 


أماإعلانات جوجل 0001 91 206 

5 فتعتمد في نشضر 1 

اعاتنات المبيي فيا عسي :. 

وجهين: 5 > ' -- 
الشييكل 51-١75١‏ )إعبسلان 000851 
كر 
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الوجه الأول: نشر تلك الإعلانات في محرك بحث جوجل لتظهر أولاً 
قبل النتيجة الطبيعية غزموع:0 الأولىء وبجانبها تنويه بس يط أن هذا 
إعلان 2605. 


الوجه الشاني: نشر تلك الإعلانات في مواقع الناشرين المشتركين في 
برنامج 28056656 6اع06008 الإعلاني. 


الاستهداف بناءً على الكلمات 
المعلن في استهدافها من خلال 
حملته. وجوجل لها أداة خاصة 
تنظم هذه العملية 11 
11 ]. 





التسكل (105-55) صسورزة إغسيلان البرسد 
الإلكتروني . 
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المصطلحات 
المعنى العربي المصطلح الأجنبي 
الانتباه ( الوعي ) 2105 
التصرف فك" 
الإعلان ا 


وكالات الإعلان 5 40711516 





الإعلان الإرشادي أو الإخباري 01117115 16 اع0117 م 


الإعلان التذكيري وات وت 


العلاوة 2115| 


الاتصال التسويقي 15 1 0111110111) 
أهداف الاتصال 75 [0 600111111111163610115 
العملاء 005 ) 

مزيج الاتصالاات 101 0010110111116210115) 


الإعلان التنافسي 5 1117أء 01110) 
النوادي 015 


التسويق المباشر 118 أعه1011 


البريد المباشر 311 أعع1011 
بريد التسويق المباشر 6 1/131 - أاعه1011آ1 


عناصر عملية الاتصال 5 01 5م11 


١ 


3 
0 


1600 
الإعلان التعليمي 6 1120131 ]1 


11005 
البريد الإلكتروني 411 .)51/1 1 )ناآ 


ع 
3 
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ال 


تغذية راجعة عآاعةط لعع*1 
مجموعة النقاش 0 51011 





1111111 15 


وكالات الإعلان الداخلية 5 مل مء151نا10]-م[1 

المعلومات 1121201 

خدمات حوار الانترنت (1150 قطن لالضاط] 1831111 ) 
الإعلان المحلي 1111 1خ .)0),] 


المرسل المشوّؤرش 1111101011015 


الرسالة 111625 





201 ع8 1اع211 1/1 


الإعلان الإعلامي 95 13ل ع 1/1 
الإعلام 1/12 








1116 أاعه1011 
الطلب البريدي 11311 
البريد الإلكتروني (الإيميل) التسويقي ( اند/ط!-ط عطتاعء]1]121 ) 
الإعلان القومي ( الوطني ) 11 1141 4110م 


رسائل الكترونية كع كلاه | 
العرض 011 
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التسويق عبر الإنترنت 6 11م 


قوى البيع الشخصي 5 6501131 
العلاقات العامة 5ع 2101112 
المزيج الترويجي 1175 2101101101131 


الدعاية والنشر 00م 
المزيج الترويجي 217 810111016101131 


النشرة الصحفية ©6165 1655 
الدعاية 0 الك (1111512م)112197طنام 


اع 1ماعع]1 





العلاقات 15 


المرسل العادي 561101110111121 


المرسل 01 
تنشيط المبيعات 0 5201659 


52165 <5 





حب المستهدف 121101612ع6ع318] 
51 116 
دورة حياة الإعلان 65 4غ عأاعتك ه111 عطا 





المقاربية التقنية 110321 ]1 


التسويق بالهاتف 1 
الصفحات الصفراء 5 1017[ءعلآ 
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الفراجخ 

أولاً : المراجع العربية 
.١‏ أحمد زكي بدوي» معجم مصطلحات الإعلام ٠»‏ مكتبة لبنان ٠‏ الطبعة الثانية»5 .١99‏ 
؟. أبو النصّرء مدحت (تنمية القدرات الابتكارية لدي الفرد والشركة)»ء مجموعة النيل 
العربية»مصرء 2002 . 
". السيد » بهنسي (ابتكار الأفكار الإعلانية ) عالم الكتب » القاهرة » ط١‏ » عام 7٠٠١‏ . 
5:. بشير العلاق وعلى رباعية. الترويج والإعلان التجاريء الطبعة الاولى ٠»‏ دار اليازردي 
للنشر والتوزيع » عمان » 5٠١7‏ م. 
ه. بشير العلاق » (إدارة الحملات الإعلانية) .عمان : دار إلى ازوري؛ عام : 7٠٠٠١5‏ . 
5. محي الدين الأزهري وآخرون: مبادئ التسويق» مركز جامعة القاهرة ٠٠١١‏ . 
“. الصميدي. محمود جاسمء استراتيجيات التسويق »مدخل كميء دار الحامد للنشرء عمان 
305 . 
6. أبو علفة. عصام الدين» الترويج » تسويق متقدم» مؤسسة حورس الدولية» .٠٠٠١7‏ 
91. علي الربايعية ومحمد الباشا: الاتصال الإعلاني»: دار صفاء للنشر والتوزيع»عمان» .١1/1‏ 
٠‏ . .. طلعت أسعد عبد الحميد- أساسيات إدارة الإعلان- القاهرة- مكتبة عين شمس-.51١.‏ 
١.لعبدلي‏ . قحطان و بشير العلاق »التسويق أساسيات و مبادئ ٠»‏ جامعة الزيتونة الأردنية 
دار زهران» عمان1994 . 
5 عبد الصبور. محسن » أسرار الترويج في عصر العولمة » مجموعة النيل العربية » القاهرة 


. 5٠١٠١ 
. محمد جودت ناصرء الدعاية والإعلان والعلاقات العامة . دار مجدلاوي للنشر . عمان‎ .١؟‎ 
. 4 


5 '... أحمد عادل راشد » الإعلان » دار النهضة العربية بيروت » ١1/8١‏ . 

5. محمد فريد الصحن. الإعلان .الدار الجامعية . الإسكندرية . .5٠٠١6‏ 

5١.نبيل‏ الحسين نجارءالإعلان والمهارات البيعية» الشركة العربية للنشر والتوزيع ٠‏ القاهره- 
الدقي»555١.‏ 

. ١99365 ». عبد السلام أبو قحف » هندسة الإعلان . مطابع الأمل بيروت‎ . ١ 

. علي خضر وسامر المصطفىء الاتصالات التسويقية » منشورات جامعة دمشق » 7١١5‏ م 
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41. محمد نصر مهناء الوجيز في مناهج البحوث السياسية والإعلامية» دار وائل للنشر»مصر 
ف.٠و5.‏ 

٠.منجد‏ عبدالسلام» التسويق (مفاهيم وأساسيات) » دار أبو الوفاء للطباعة والنشرءج١»‏ ط١‏ 
الارق 6 

١".مصطفى‏ . هويدا (الإعلان في الأنظمة الإذاعية المعاصر) ٠‏ دار المصرية اللبنانية »ممصر 
»القاهرة .١1993 2 ١“‏ 

؟".جون فيليب جونز كوتلر »التسويق والإعلان» تعريب : هشام الدجاني ٠»‏ مكتبة العبيكان 
الرياض .5٠٠١١٠‏ 

". محمد فريد الصحن » الإعلان عالدار الجامعية» الإسكندرية , 7٠٠١‏ . 

5 محمد أحمد أبو القاسم » التسويق عبر الإنترنت ٠»‏ الطبعة الأولى ٠‏ دار الأمين ٠»‏ القاهرة 
7 

5 مي العبد الله سنوءالاتصال في عصر العولمة: الدور والتحديات الجديدة »الدار الجامعية 
وووكة قو 

5". محمد الصيرفي ٠‏ البيع والشراء عبر الإنترنت » جامعة دمشق .٠٠0١08 ٠‏ 

1" بهاء شاهين » العولمة و التجارة الإلكترونية : رؤية إسلامية » الطبعة الأولى » الفاروق 
الحديثة » القاهرةء .5٠٠٠١‏ 

". طلعت أسعدعبدالحميد» كتاب التسويق الفعال : كيف تواجه تحديات القرن .7١١١٠ 7١‏ 

1 .طارق طه. التسويق بالإنترنت والتجارة الإلكترونية »الإسكندرية»1١٠٠.‏ 

.5٠٠١/٠ محمد عبد العظيم »التسويق المتقدم»جامعة الإسكندرية‎ -."٠ 

.5٠٠٠١»:ضايرلا» الطبعة الأولى‎ ٠ حسن طاهر داود :جرائم نظم المعلومات‎ .""١ 

؟". عبد الفتاح حجازي ٠‏ النظام القانوني لحماية التجارة الإلكترونية »الطبعة الأولى »الإسكندرية 


59# . 
"". رشاد »فاتن محمد ء (تخطيط الحملات الإعلانية ). القاهرة : الدار العربية للنشر و التوزيع 
عام .” . 


4؟. الصريفيء محمد عبد الفتاح( الإدارة الرائدة)» دار الصفاءء الطبعة الأولى, 
عمان»الاردن» 2003 . 

الدوريات والمجلات العلمية : 
..١‏ عطا أحمد شقفة » سيكولوجية اللون . مجلة العلوم العلمية الاجتماعية» فلسطين »غزة » 
11 30 . 
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؟. زيمان. سيرجيوء نهاية التسويق الذي كنا نعرفه. خلاصات كتب المدير ورجل الأعمالء العدد 
,ء أيلول .١119‏ 
". ميريج. آرونين- الدليل الاستراتيجي للإنترنت.دروس مسنفادة من الرواد في عالم الأعمال الجديد. 
خلاصة كتب المدير ورجل الأعمال -العدد التاسع عشر»"99١.‏ 
4. الموسوعة العلمية العالمية .ويكيبيديا(ويكيبيديا العربية هي النسخة العربية من موسوعة 
ويكيبيديا)» .5٠١0‏ 
ثانياً : المراجع الأجنبية 
مه 15125عكلم4 2[ .(2007) على .071 ,طعاع8 ع ,.ط .0) ,لعاعظ -1 
-9 .02) 115660117 010101111162101 2) 113111125 0ع 121651216 مث 706101دمط 
111 [-5ة01)ع51 :ذذنل]ا .(10 
#82 :131 .ت0(6اعكاتدل/ا علصودظ .(2011) .14 .5 ,ككل -2 
.110115 1151285[ طتا] 
5 11212 :31تنلا. ع طمتاععمد/ط علمصد1(8 1145.)201[ .5.131 -3 
]1 
ع1 7125111125 .()مع5 ,2012) .لآ .لخ ,تكاككقطذ عك ,.21 .0 ,لمتقتتخطا ملل -4 
0 10015 00101211116261011) ع طلاع11211 ل0ع21ل1عء121 0ع2117مموتعء 01 قاعه11] 
1111 عط 1 2105 01ع1) عكتطاعتناظ 10 261052ع121 '15ع12تاكممن) عطا 
اعتوعدع1 0131197طع5 عكى عالمع لدعم 32ه11عمطط .املاع 11 1ماعع5 ع متكلمدآ 
,155116 131ع66م5 0111231 ل 
0 -- (5011125 ,2011) .1177 .(آ ركاعةا5 ع ,.0آ ,مهواعهطء3/1 -5 
505 112طناظ .817311121102 320 اأتلعلاع : 1داموء85 130055ء؟1 ع1اطناظ 11 
11 ل 
1111 1خ ا راط [خذخاط 111 .(2008) .خ ,[ذرا ع ..ذ ,رذظلنلخ]10101) -6 
5252011 10152 .1111111111 1115 رالطخ 1315 00113/10111011 
"001 [0[11[110(1)/اط رآللخث 1ط )لا) ) .(2009) .) .1 2قمللة)ةخ) ‏ -/ 
01 217151]7ل] 7193012آ11325 :813507 .1111ل 1 خلا حا لم8 
5 86020121 01 7التاعةآ 
16 اأعه01آ 101 قاعاعه5 لعاده 1 , هماع[ هآ ,اعوط تإممع(1 -ه 
8 وإلل. 5.لا , 82001 5163202310 12161232101231 , دوءع51122 
رووع21 101902 ,للعع5131 و165م1عملرظ ع ماععاعة/ة , لتدددكذ تإاتمع ' -90 
. 1990 رثى.ك.لآا 
010قة 0[ 1دع111 .1 110 اكلا 1/1110 -10 
أدء1717 ,2]3ع011ا ,1713تلكلقط1[10 عمماط 2522 تتكادج لك تإتمكعلتطلذ )ارط -11 
210 0251110261) طرعع57اع 56‏ و5وعع20 [زماكلط للم :ج5105 1ازع7ل ث4 )لدعمء8آ 
65 ( 2014 ) 11 11223206 320 2010165مع 2للعع20 راع نصلممم 
01 ) لاع توع5ع]1 21لاقمخ 5610165 الاعطاعع 8/302 01 5م11 
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1 رالطث .11 001015, 0205 200117 -12 
0 12015آ1111, 110111650001 111111 كلخ 1م .1 11116531 817 
65 ) , 81312015 011112111126115) , 250220610112 3101 3807105125 -13 
5 لطاع الاع2, ككلدع. 160115310). 02010م0.آ , 002دع112طنام ععدد, تإعلاع12] 
1265111 35017115125 ,11971 ) معطمل عكى ..ذث 03910[ ,كلدذط -14 


59 ,5[11آ-ع10معآ] 


621 ,101101 1216112610231 : :ا لعطاعع 2م8113 عماعءاعة1/1 , 160111 -15 
3 11*60 ,11 رعمآ الدكر 

5 كح .(1411/اط] . الا 7 )لظ ,([ . 1221نم . مط -16 
. 23610115 غك 512665165 ع طناع1311/ا 

: 511112112 112116طانام 12 : حعتتاتله أء 1115 55ناط 1ع2371- 15معمة 11‏ -17 
9 ,, انام - ع'1 ع0 العلاععد10 1ه 00111 111 الاعممصامك 

1 46 ,11315015 6م512011 ,01 عدطم] ,ع طناعء1 هم ع1 :ع117مقتلطن) وعلا -1[85 


. 1991 ,03115 
2258 32 ]20©2ه0015طظ ‏ لتاعطع1مع]مط ‏ 117م1طعاعء)) -19 
8612 107123 ,12111533 1051051 . 820103 [طتججةظطا(رددعطءاعه111] 


71011تقطع8 لطة 50131 - 013ع2206اممطاوحظ8 طماغاطهة تلوط ,العمقطمكل8 
تقلخ لطقطكذ 40450 بذخخلخ/١ا‏ 1ع10م0داء 1 1151ء01لآ3 ( 2014 ) 130 د5عممع01د 
,561211501 

أعممقطء عمتكتامء407) [1طدامه715١ا‏ .8 ,اأء71055) .[ ,م8100 الم -20 
لع11اممذث لله عتتاظ 01 أاتعماتومع([1(اع22211 ل0ع21ع20مه5 2 12 2م1اعع1ء؟5 
5 02112 ع11361وتكذث لها[ ,2300723 35131-] ,7 تممجاع8 1712 ,دعأ مططع 3/1 
. 2006 71/1357 

أ5ع]2[) 450571015125 ,20125501 أقنوأوزوكك4 حططة/آا 110155212 مقطاع) -21 
01 51109 011621012مة3' 065152 2056105125 25715021261131 15 كلمرمعن) 
١1 ) 2‏ و5عع2ع501 812510131 320 50131 - 12ل0عع50616197"(820- 132أم لمآ 
. املاع -217151197ل] 1م11 ,كالخ لع11اممذ 01 7التاعهة 1( 

1١161351 4100105 )0‏ 5125لا)كاعة01 1 1030710 لطنة أعووئككة 19مع181 -22 
طع215ع5ع1 20715125 01 0111231[ (ؤ55ع20ء17اعه1811 مموعع 0 11١‏ عاد لوآ 
6 71313 ,1 .810 ,1701.46 

علة83 للطمة ,رقععع1171 .21 ططخم ,ط0015آ .14 20ممع.] ,نط8 علا -23 
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جامعة الشام الخاصة - كلية العلوم الإدارية - قسم التسويق 
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اللجنة العلمية لتدقيق المحتوى العلمي لكتاب الدعاية والإعلان التجاري 
الأستاذ الدكتور محمد خالد الجاسم_ جامعة البعث 


الأستاذ الدكتور سليمان سليم علي جامعة حلب 


الأستاذه : ميسون اللبابيدي 
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المؤلف الأستاذ الدكتور سامر حسين المصطفى 
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